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EIN PAAR WORTE ZUM GELEIT

Am Beginn dieser Arbeit stand folgendes Foto:

Abbildung 1: YouTube-Link auf einem Zebrastreifen, Foto: J. Gradauer 2009

Ein Web-link der Plattform YouTube, gespriht auf einen Zebrastreifen in
Wien. YouTube wurde dadurch sichtbar in die Stadt gebracht und hat den
Computermonitor verlassen. Es ist Teil unserer Gesellschaft und doch ist so
wenig dartiber bekannt. Da audiovisuelle Kommunikation im Zentrum von
YouTubes Social-Web-Plattform steht, und noch viele offene Fragen
aufweist, wahlte ich es als Forschungsthema. Die Recherche fir diese Arbeit
begann. Sie fuhrte vom Sichtbaren zu wirtschaftlichen Aspekten, globalen
Fragen und Utbers Social Web bis zu den ProdUserInnen.

Mittlerweise ist die gesprihte Schrift am Zebrastreifen verblasst
und diese Arbeit auf weil3es Papier gedruckt.
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die Plattform und die ProdUserInnen

1. PROJEKTBESCHREIBUNG

1.1. Einleitung
YouTube ist eine relativ neue Form computervermittelter Kommunikation und wird von
einer steigenden Anzahl an Personen verwendet. Die M 6glichkeit, visuellen User-Generated-
Content im Web zu verdffentlichen, steht dabei im Mittelpunkt. Ausgehend von der Frage,
was YouTube so erfolgreich macht, werden sowohl die operierende Kapitalgesellschaft, die
kollektive Plattform und deren kommunikative ProdUserlnnen untersucht. Dabei wird
folgenden Forschungsfragen nachgegangen, die zur Gliederung in drei Abschnitte fuhren:
* Um zu beantworten, warum die Kapitalgesellschaft YouTube LLC wirtschaftlich
erfolgreich ist, wird ihrem Handeln nachgegangen. Dies betrifft ihre Entstehung, bis hin zu
Googes Kauf genauso, wie Unternehmenskultur von eBusiness und Netzwerkunternehmen.
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Die Finanzierung der kostenlosen Plattform steht anschlief3end im Fokus. Wichtige
Themen sind dabei der Umgang mit Daten und Rechten, Computerrahmen,
Kommerzialisierung, Werbung und MetaBusiness, sowie der gesellschaftliche Einfluss von
YouTube.

» Dem Sichtbaren widmet sich anschlielend die Betrachtung der Plattform
www.youtube.com. Sie wird auf ihre Benutzeroberflache, Videos und Kategorien hin
untersucht. Dabei stehen Struktur und Gliederung im Vordergrund, aber auch Globalitét
und Lokalitdt und die Plattform als mediatisiertes Kultursystem.

* YouTubes ProdUserlnnen werden abschliefend erforscht. Ehemals passive
Rezipientinnen werden aktive ProdUserInnen, die User Generated Content hervorbringen
und ihre Kreativitét in neuer, globaler Form ausleben. Gefragt wird danach, wer sie sind,
was sie tun und warum sie diese Plattform verwenden. Dabel werden Amateurinnen,
Community und Erfolg thematisiert und mégliche Nutzungsmotive wie Selbstinszenierung,
| dentitdten generieren und Kreativitdt angefihrt.

Methodisch erarbeitet wird dies mittels Plattform-Analyse, um die Strukturen und den
Aufbau von YouTube heraus zu arbeiten. Literaturrecherche bringt den aktuellen
Forschungsstand mit ein. Mind Maps prasentieren tbersichtlich die bearbeiteten Themen,
sowie Ergebnisse. Sie stehen am Beginn untersuchten Dimensionen im Hauptteil (Kapitel
3.1,4.1, 5.1), sowie im Resimee (Kapitel 6.1.1., 6.2.1,, 6.3.1.).

1.2. Definition des Unter suchungspr oblems
Das Web ist ein globaler Kommunikationsraum, der in einem gesellschaftlichen
Wechselspiel steht und von Individuen gentitzt bzw. gefullt wird. Esist ein sozialer Ort zur
Interaktion von lokal getrennten Personen und auch ein 6konomisches Betétigungsfeld fir
Web-Organisationen und Werbetreibende. Um herauszufinden, wie die dahinter stehenden
Organisationen agieren, ihr sichtbares Produkt, die Plattformen, aufgebaut sind und deren
ProdUserlnnen damit umgehen, wird das Beispiel Y ouTube herausgegriffen.

YouTube wurde ausgewahlt, da die Plattform bekannt ist, sie von ProdUserlnnen stark
genutzt wird und die Firma finanziell erfolgreich ist. Die Plattform zeigt exemplarisch den
Umgang von ProdUserInnen mit diesen neuen Kommunikationsmoglichkeiten. Sie ist ein
Beispiel fur Social-Web-Anwendungen, in deren Zentrum audiovisuelle Kommunikation
und User Generated Content stehen. Die Plattform zeigt ein Spannungsfeld zwischen
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personalisierter Lokalitdt und globaler Verwendung der Seiten. Gerade diese weltweite
Verfugbarkeit betrifft auch das gesellschaftspolitische Thema des Digital Divide; wer
Zugang zum Web hat und wer davon ausgegrenzt bleibt. Die US-amerikanische
Kapitalgesellschaft (Limited Liability Company) bertihrt aktuelle Fragen nach dem
Umgang mit Userlnnen-Daten, Copyright und anderen Rechten. Dadurch bietet YouTube
ein ideales und aktuelles Untersuchungsfeld fur all diese Themen.

Um heraus zu finden, was hinter dem Erfolg von YouTube liegt, werden drei wichtige
Dimensionen untersucht. Diese sind untrennbar miteinander verbunden: Der wirtschaftliche
Erfolg der Kapitalgesellschaft die Marktvorherrschaft der Plattform und die
gesellschaftliche Beliebtheit bel ProdUserlnnen. Alle erwahnten Begriffe zeigen einen

anderen Aspekt von Erfolg und werden in dieser Arbeit ndher ertrtert.

1.3. Problematisier ungsfokus

» Allesum uns herumist Zeichen,
alles um uns herum kann etwas bedeuten,
wenn man es zu lesen versteht.”
(Raible 2006, 85)

1.3.1 Kontextualisierung

Wissenschaft veréndert das Forschungsfeld. Sie beobachtet Strukturen und Ordnungen
dieser Welt und arbeitet diese methodisch nachvollziehbar auf. Wissenschaft ist die
Beobachtung der Beobachtung und gibt diese in versprachlichter Version wieder. Die
dadurch entstehenden Strukturen sind selbst von der Betrachtungsart und dem Umfeld
beeinflusst. YouTube ist nicht per se so wie es hier erscheint, sondern wird auch dazu

gemacht.

Diese Arbeit umkreist das aktuelle Phénomen YouTube, das sich im Geflige unserer Zeit,

der Gesellschaften und unserer Medien befindet. Die Komplexité& der Thematik wird

gehorig reduziert, um sie hier fassbar zu machen:

* Durch den Fokus des Erkenntnisinteresses, das andere Aspekte ausklammert,

» durch den Versuch, komplexe Strukturen in wissenschaftliche Sprache bzw. visuelle Mind
Maps zu transformieren, und

* durch die Autorin, ihre Weltsicht, Interessen und individuellen Gedanken.
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Dadurch wird ein Ausschnitt der YouTube-Wirklichkeit angesehen. Diese Arbeit erhebt
keinen Anspruch auf Vollsténdigkeit. Dies ist aleine wegen des Ausmaldes und der
dynamischen Veranderung unmaglich. Vieles von YouTube bleibt ausgeklammert und |&sst
viel Raum fur weitere Forschung offen. Wissenschaftliche Ergebnisse bleiben immer einen
Schritt hinter aktuellen Entwicklungen zurtick, die zeitversetzt in die Theorie eingegliedert
werden. So ist auch diese Arbeit bei der Fertigstellung von den Formen der Wirklichkeit
bereits Gberholt.

1.3.2 Forschungdleitende Fragestellung

Das Forschungsfeld YouTube ist vielféltig und grof3. Daher wird ein Schwerpunkt gesetzt,
der sich aus folgender Fragestellung ergibt: Was macht YouTube so erfolgreich? Aus
diesem Problematisierungsfokus heraus wird YouTube untersucht. Dabei werden mehrere
Aspekte bertihrt: die rasche gesellschaftliche Akzeptanz einer Plattform, die ganz anders
aufgebaut ist als etablierte Medienorganisationen; die steigende Zahl der weltweiten
NutzerInnen; sowie die Inhalte der nachgefragten Videos, die von ProdUserInnen erstellt
werden. Dieses Forschungsinteresse ist zu umfangreich, um es klar beantworten zu konnen.
Daher wird es in detaillierte Forschungsfragen unterteilt, die sich speziellen Aspekten

widmen; wobei jede diese Forschungsleitende Frage in sich trégt.

1.3.3 Erfolg als Schwer punkt

Der Schwerpunkt dieser Betrachtung von YouTube liegt auf Erfolg. Aus diesem

Problematisierungsfokus heraus wird YouTube wissenschaftlich erarbeitet. Der Begriff

Erfolg trdgt mehrere Bedeutungen in sich, je nachdem, aus welcher Perspektive und in

welchem Kontext er betrachtet wird. Kulturell, wirtschaftlich, gesellschaftlich oder

wissenschaftlich gedeutet es etwas anderes, erfolgreich zu sein. In dieser Arbeit werden
folgende Aspekte betrachtet:

* der wirtschaftliche Erfolg der Kapitalgesellschaft YouTube LLC, der auf Steigerung und
Wachstum basiert, sowohl finanziell als auch quantitativ.

* der gesellschaftliche Erfolg der Plattform www.youtube.com, bel der Bekanntheit eine
Rolle spielt. Erfolg kann auch darauf zurlickgefuhrt werden, dass gesellschaftlich
erwunschte Eigenschaften sich in einem erfolgreichen Produkt wieder finden.

» der kulturelle Erfolg, der von ProdUserlnnen getragen wird und wieder neue Bedeutungen
generiert.

Daraus ergibt sich die Gliederung dieser Arbeit nach den drei Dimensionen: Das operative

Kapitalunternehmen, die sichtbare Plattform und deren agierende ProdUserI nnen.
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1.3.4 Kommunikationswissenschaftliche Problemstellung

Kommunikationswissenschaft betrachtet kommunikative Prozesse und Produkte, um aus
dieser Perspektive heraus Fragen zu beantworten. , Kommunikation ist ein weites Feld: Es
gibt mehr zu tun als man denkt. Es gibt mehr zu denken als man tut.“ (Bauer 2010, 10. 04.
2010) benennt Thomas Bauer die Fille moglicher Forschungsthemen. Die vorliegende
Arbeit zu Y ouTube beriihrt mehrere Grundfragen der Kommunikationswissenschaft:

« Die Entwicklung von Push- zu Pull-Medien. Denn interpersonale
Kommunikationsnetzwerke  ermoglichen  eine Verdnderung von  klassischer
Massenkommunikation (Zeitung, Radio, TV) zu neuen Verbreitungstechniken wie dem
Web mit seinen virtuellen Netzwerken und elektronischen Gemeinschaften (vgl. Hoflich
1996). In der vorliegenden Arbeit wird YouTube genauer betrachtet, um mehr Uber die
Eigenschaften und Hintergrinde eines Pull-Mediums zu erfahren, das Web-Inhalte
verfugbar macht.

* Die Veranderung von ehemals passiven Rezipientinnen zu aktiven Produzentlnnen.
Diese Aktivitétssteigerung der Nutzerlnnen ist nicht der Forschungsschwerpunkt der
Arbeit, doch den ProdUserInnen wird ein wichtiger Bereich gewidmet, um zu sehen, wie
sie mit neuen Kommunikationsmoglichkeiten des Webs umgehen.

* Die technische und soziale K onvergenz: Im Web flie3en separate Medien in ein Medium
zusammen (technische Konvergenz), gleichzeitig vermengen sich massenmediale und
interpersonale Kommunikation miteinander (soziale Konvergenz) (vgl. Hoflich 1998, 45
bzw. Latzer 1997).

1.3.5 Anmerkungen zum Thema | Dynamik und Web-Recherche

» Jeder Zustand
ist nur eine Momentaufnahme"
(Friih 2002, 21)

Und diese Arbeit ist eine wissenschaftliche Momentaufnahme von YouTube. Dieses

Forschungsfeld ist schwer zu fassen, denn:

* esist dynamisch und in stdndiger Wandlung: Web-Inhalte werden hochgeladen, verandert
oder wieder entfernt, und auch das Design der Website wird permanent adaptiert.

» man steigt nie zweimal in denselben YouTube-Fluss. Jeder Aufruf der Plattform zeigt ein
anderes Bild. Daher liefern Untersuchungen von Y ouTube verschiedene Ergebnisse, die
auch beeinflusst sind von der Fragestellung, den verwendeten Methoden, der Zeitspanne
der Forschung und auch vom personlichen Interesse der Forscherl nnen.
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* YouTube weist ein breites Spektrum auf: Es wird von unzadhligen ProdUserlnnen mit
breiter, kultureller Diversitat genutzt und auch inhaltlich sind samtliche Themen und
Videoinhalte vorhanden.

Diese Betrachtung stoppt kurz den Lebensfluss der Plattform und bietet statische Ergebnisse,

die einen Ausschnitt vermitteln und auch Vergleichsmdglichkeiten fir weltere

Untersuchungen bieten. Daher werden die Ergebnisse in ein visuelles Bild, in Mind Maps,

gepackt.

Das Web ist in dieser Arbeit Untersuchungsgegenstand und Recherche-Werkzeug. Dies
beinhaltet einige Schwierigkeiten in Bezug auf wissenschaftliches Arbeiten, vor allem in
Hinblick auf Nachprifbarkeit der Quellen. Denn Webinhalte sind nicht dauerhaft und
gedruckt, sondern in stetiger Veranderung. Stilistisch sind digitale Quellen im Flief3text zu
erkennen, durch Angaben zu Autorlnnenen-Name und Jahr, sowie Datum der letzten Seiten-
Abfrage. Ein Beispiel: (Bauer 2010, 10.04.2010). Um zu lange Web-Adressen im Fliefdtext
zu vermeiden, werden sie gekurzt und im Quellenverzeichnis vollstandig angegeben.

Zahlen und Statistiken werden sorgféltig und sparsam eingesetzt. Denn sie reduzieren die
Welt auf zéhlbare Zustdnde und vermitteln scheinbar statische Momente. Um dennoch
Richtwerte zu nennen, beispielsweise die Anzahl der weltweiten Web-ProdUserlnnen,
werden diese angefihrt. Dabei werden Untersuchungsmethode und Forschungsdesign in

Ful3noten oder im Flief3text zu integrieren.

1.4. For schungsfragen und Hypothesen

Forschungsfragen (im Folgenden FF genannt) sind der ausformulierte Kern des
Forschungsinteresses. Den untersuchten Dimensionen von YouTube widmet sich je ein
Forschungsfrageblock (FF-Block). Im ersten wird nach der Kapitalgesellschaft YouTube
LLC gefragt, im zweiten Block wird die Plattform analysiert und Block drei betrachtet die
ProdUserl nnen.

Nach jeder Forschungsfrage ist die dazugehorige Hypothese angefiihrt. Hypothesen (im
Folgenden H genannt) dienen als Leitfaden der Arbeit und stellen eine theoretisch
formulierte Vermutung dar. Sie sind, nach Peter Attedander, ,Erkl&rungsversuche der
unerklarten Umwelt® (Attedander 2006, 18). Mit ihrer Hilfe wird versucht, die
Forschungsfragen konkret zu beantworten.

1.4.1 FF-Block I: Wieoperiert die Kapitalgesellschaft YouTube LLC?
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FF | a: Welche Handlungsrahmen bietet die Plattform Y ouTube ihren ProdUserlnnen an?
H | a YouTube gibt Handlungsrahmen vor, innerhalb derer Nutzerlnnen agieren kdnnen.
Diese betreffen technische und kommunikative Moglichkeiten.

FF I b: Wodurch finanziert sich die Kapitalgesellschaft Y ouTube?
H | b: YouTube LLC finanziert sich indirekt Uber ihre Nutzerlnnen, indem
Werbeanbieterlnnen Geld zahlen fir die Aufmerksamkeit der ProdUserl nnen.

FF I c: Welche rechtlichen Probleme und Schwierigkeiten wirft Y ouTube auf?
H | c: Videos auf der Plattform YouTube befinden sich in einem rechtlichen Problemfeld.
Sie sind global abrufbar, doch deren Rechte zum Schutz von personlichen ProdUserInnen-

Daten und Copyright sind national verschieden.

1.4.2 FF-Block Il: Wieist YouTubes Plattform gestaltet?
FF Il a: Wieist die Benutzeroberflache der Plattform Y ouTube gestaltet?

H Il a; YouTubes Benutzeroberflache ist benutzerlnnenfreundlich. Klar zu erkennen sind
die drei Hauptfunktionen Videos ansehen, hochladen und suchen.

FF 11 b: Wiesind die Videos der Plattform Y ouTube strukturiert?
H 11 b: Die Plattform strukturiert die vielen hochgeladenen Videos in Kategorien und ordnet
sie den Konten der Produzentlnnen zu.

FF Il c: Welche Videos sind auf Y ouTube zu finden?
H Il c: Auf YouTube wird vor alem User Generated Content hochgeladen, aber auch
traditionelle M edienprodukte wie Filme, Trailer oder TV-Sendungen bzw. Ubertragungen.

1.4.3 FF-Block I11: Wie verwenden ProdUser I nnen die Plattform
YouTube?
FF 111 a: Wer sind Y ouTubes ProdUserlnnen?
H 111 a ProdUserlnnen von YouTube sind tendenziell jung, hoher gebildet, finanziell gut

gestellt und aus 6konomisch reichen Landern der Welt.

FF 111 b: Wie nitzen ProdUserlnnen die Plattform Y ouTube?
H 111 b: ProdUserlnnen nitzen die Plattform in erster Linie zum Ansehen der Videos, nur

ein kleiner Tell produziert aktiv in der Community.
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FF 111 ¢ Warum niitzen ProdUserlnnen Y ouTube?
H Il ¢ YouTubes ProdUserlnnen nitzen vor allem unterhaltende und informative Videos,
darunter vermehrt traditionelle Medienprodukte wie Filme oder TV-Sendungen.

1.5. Dimensionen der Unter suchung

Die genannten Forschungsfragen bertihren mehrere Aspekte, welche in Dimensionen
unterteilt werden konnen. Dimensionen sind, nach Peter Attedander, ,[...] je nach
Problemstellung qualitative Bereiche bzw. Verursachungsaspekte eines sozialen
Phanomens.” (Atteslander 2006, 213). Als aktuelles Phdnomen wird YouTube auf drei
Ebenen integrativ erklart: Diese drei Aspekte sind miteinander verbunden. Ohne
Kapitalgesellschaft gibt es keine Plattform, die wiederum die Existenzgrundlage der
Kapitalgesellschaft ist, und ohne ProdUserlnnen kann eine Plattform zwar existieren, doch
Leben und Geld bringen erst die ProdUserlnnen ein. Folgende Abbildung visualisiert die
Verknipfung der drei Dimensionen.

‘.:';-; .:_.-__;'_-'";’"-_ l__ K -|,._'__I ‘ I )
- j ; '\l. ! ,; Y |

Dieses Kapitel 16st die Aspekte voneinander, indem sie als Dimensionen getrennt
voneinander und in ihrer Unterschiedlichkeit beschrieben werden.

1.5.1 YouTubesProdUserlnnen

Die Menschen nahren YouTube mit Videos, stérken die Marke und machen den Namen

bekannt. Die Plattform wird geniitzt von Einzelpersonen mit Computer und Internet, die
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weltweit Videos suchen, ansehen oder produzieren und auf die Plattform hochladen. lhre
User-generated-Videos sind Uber die Plattform zuganglich und werden von der
Kapitalgesellschaft definiert.

Dabei ist nicht zu vergessen, dass alle erwahnten Dimensionen in gesamtgesellschaftliche
Prozesse und V eranderungen eingebettet sind, wie die folgende Abbildung visualisiert.

Abbildung 3: Gesellschaftliche Einbettung von Y ouT ube, M ontage

1.5.2 DieKapitalgesellschaft YouTubeLLC

Y ouTube besteht aus seiner Geschichte, dem Beginn, der Risikofinanzierung und dem Kauf
von Google. Deren Handlungen betreffen 6konomische Aspekte, rechtliche Probleme,
Machtanspriiche und Umgang mit Werbung bzw. Daten(schutz). Fur YouTube LLC sind
Positionierung der Marke und Steigerung der ProdUserlnnen bedeutend. Dieser Bereich und
die strategischen Uberlegungen sind fiir Nutzerlnnen nicht sichtbar. Die Kapitalgesellschaft
YouTube LLC wartet die Plattform und legt die Regeln der Nutzung fest.

1.5.3 Die Plattform www.youtube.com

Als Plattform wird jener Teil von YouTube bezeichnet, der fir ProdUserinnen global
sichtbar ist und Gber das Internet unter der Homepage www.youtube.com abrufbar ist. Die
Plattform wird gefillt von Produkten der ProdUserlnnen und ist integriert in unsere
gesellschaftliche Situation, weshalb sie nicht als isoliertes Objekt fir sich gesehen werden
kann. Sie unterliegt sténdigen Veranderungen. Darunter strategische und normative Eingriffe
von Seiten der Kapitalgesellschaft und inhaltliche Veranderungen durch ProdUserlnnen und

ihrer kommunikativen Handlungen.
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1.6. M ethodenwahl
Fur die Analyse von YouTube werden mehrere Methoden angewandt. Der Mensch
beeinflusst die soziale Wirklichkeit durch sein Verhalten, sowie mittels der Produkte seiner
Tatigkeiten (siehe Attesdander 2006, 49). Um diese zu erforschen, bieten sich
unterschiedliche Methoden an. In der vorliegenden Arbeit werden Plattform-Analyse und
Interdisziplinére Literaturrecherche, sowie Mind Maps angewandt.

1.6.1 Plattform-Analyse

Peter Attedander empfiehlt die Inhaltsanalyse zur Untersuchung menschlicher Produkte
(vgl. Atteslander 2006, 49). Bei empirischen Forschungen sind Beobachtung und Befragung
dienlich (vgl. ebd.). Diese Arbeit untersucht die Videoplattform YouTube und deren
ProdUserlnnen mittels Plattform-Analyse. Dabei stehen Strukturen der Plattform und die
Gliederung der Videos im Fokus, ohne auf Inhalte der Videos einzugehen.

1.6.2 Interdisziplindre Literaturrecherche

Zur Erarbeitung der Kapitalgesellschaft YouTube LLC und deren ProdUserlnnen ist die
Wahl der Literaturrecherche sinnvoll. Es gibt bereits zahlreiche Literatur mit
unterschiedlichen Ansétzen, aber noch keine umfassende Studie zu Y ouTube. Dies wird hier
mittels interdisziplinarer Literaturrecherche erarbeitet. Dabei soll herausgefunden werden,
welche Handlungsspielréaume die Kapitalgesellschaft YouTube anbietet, wie sie agiert, sich
finanziert und welche Firmenkultur sie lebt. Da YouTube selbst sehr wenig Uber seine
Handlungen verdffentlicht, wird auf beschreibende Literatur zurickgegriffen bzw.
allgemeine Erkenntnisse zu Social Web-Organisationen angeftihrt und bereits vorhandene
Theorien miteinander verknlpft. Um mehr Uber YouTubes ProdUserlnnen zu erfahren,
werden Forschungsergebnisse zur algemeinen Nutzung des Social Web und der
Verwendung von YouTube herangezogen aus den Disziplinen der Mediensoziologie,
Psychologie, Cultural Studies und der Kommunikationswissenschaft.

1.6.3 Mind Map

Um die recherchierten Begriffe tUbersichtlich zusammen zu fassen, werden Mind Maps
erstellt. Diese Technik wurde 1974 vom Briten Tony Buzan' (1997) in seinem Buch

! Der Brite Tony Buzan wurde 1942 geboren, studierte Psychologie, Anglistik, Mathematik und Allgemeine
Naturwissenschaften. Heute ist er al's Mentaltrainer tétig, sowie al's Autor, Vortragender und Berater fur Politik,
Wirtschaft und Sport. Die Begriffe Mind Map und Mind Mapping sind eingetragene Warenzeichen und dirfen
nur von lizenzierten Trainerlnnen verwendet werden.
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Kopftraining verdffentlicht. Mind Map ist eine graphische Technik, um unsere
Gehirnpotentiale zu erschlief3en (vgl. Buzan/Buzan 1997, 59) ,,Die Mind Map nitzt die volle
Bandbreite kortikaler Fahigkeiten — Wort, Bild, Zahl, Logik, Rhythmus, Farbe und
raumliches Bewusstsein [...].“ (Buza/Buzan 1997, 84). Die vier grundlegenden
Eigenschaften von Mind Maps sind:

» 1. Der Gegenstand der Aufmerksamkeit kristallisiert sich in einem Zentralbild.
2. Die Hauptthemen des Gegenstandes strahlen vom Zentralbild wie Aste aus.

3. Die Aste enthalten Schiiisselbilder oder Schliisselworte, die auf einer mit dem
Zentralbild verbundenen Linie in Druckbuchstaben geschrieben werden. Themen
von untergeordneter Bedeutung werden als Zweige, die mit Asten héherer
Niveaus verbunden sind, dargestellt.

4. Die Agte bilden ein Geflige miteinander verbundener Knotenpunkte.
(Buzar/Buzan 1997, 59).

Diese Technik fordert Gedankenstrome und verstdrkt die Konzentration auf wichtige
Schllisselbegriffe, deren Hierarchie auf einen Blick zu erkennen ist (vgl. Buzan/Buzan 1997,
89). In dieser Arbeit werden die Ergebnisse der Literaturrecherche und Website-Analyse in
Mind Maps gesammelt und zu einem visuellen Bild (keinem Abbild) zusammen gefligt. jede
Pergpektive auf YouTube wird eine Mind Map erstellt. Diese stehen am Anfang der Kapitel
zu Kapitalgesellschaft, Plattform und ProdUserInnen, sowie in der Zusammenfassung.

1.7. Argumentationsher gang
Diese Arbeit ist in vier Teile gegliedert: Forschungsdesign mit Information

Projektbeschreibung, sowie Theorien und thematische Betrachtung, der Hauptteil mit den
drei Perspektiven von Y ouTube und das zusammenfassende Restimee, sowie einen Anhang.

1.7.1 Einleitung
Die Projektbeschreibung (Kapitel 1) beginnt mit der Einleitung und Definition des
Untersuchungsproblems und dem Problematisierungsfokus der Arbeit. Weiters werden
Forschungsfragen und Hypothesen angefuhrt, die kommunikationswissenschaftliche
Problemstellung erdrtert und die Dimensionen der Untersuchung voneinander abgegrenzt.
Abschlief3end erlautert werden die Methodenwahl, der Argumentationshergang und die

Verwendeten Theorien.

1.7.2 Haupttell
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Das erste Kapitel des Hauptteils widmet sich der Thematischen Betrachtung (Kapitel 2).
Dabei werden verwendete Theorien und Sate of the Art | Forschungsstand angefiihrt, sowie
Zentrale Begriffe erortert.

YouTube LLC — Das Medien-Unternehmen (Kapitel 3) beginnt mit einer Mind Map,
welche die untersuchen Begriffe beinhaltet. Die Untersuchung startet bei der Entstehung der
Limited Liability Company: Der Beginn: multimediale Web-1nhalte, Risikofinanzerung und
Google sind dabei wichtige Schlagworte. Anschlief3end steht YouTubes Unternehmens-
Kultur im Web im Zentrum der Betrachtung. Ausfuhrlich behandelt werden Daten und deren
Schutz und YouTubes Umgang mit Daten. Das Kapitel zur Kapitalgesellschaft YouTube
LLC schlief3t mit Computerrahmen und deren Grenzen, der Finanzierung aus Werbung und
Daten und Erl&uterungen zu YouTubes gesellschaftlicher Einfluss.

Am Beginn von www.Y ouTube.com — Die Plattform (K apitel 4) steht eine Mind Map, um
die Struktur der Untersuchung zu visualisierten. Analysiert wird anfangs YouTubes
Benutzeroberflache, deren Aufbau und Elemente. Danach gilt das Interesse den Videos,
deren Aufbereitung, sowie YouTubes Kategorien und endet mit einer Betrachtung von
YouTube als mediatisertes Kultursystem.

Einen Uberblick zu YouTubes ProdUserInnen (K apitel 5) bietet die Mind Map und zeigt
die untersuchten Aspekte auf. Dieses Kapitel beantwortet die Fragen Wer sind YouTubes
ProdUserInnen, Was tun sie auf YouTube und Warum verwenden ProdUserInnen YouTube.

1.7.3 Resiimee

Der letzte inhaltliche Abschnitt fasst Die Ergebnisse (Kapitel 6) dieser Arbeit Gbersichtlich
zusammen. Zugeordnet sind sie den Dimensionen Die Kapitalgesellschaft YouTube LLC,
Die Plattform www.youtube.com und YouTubes ProdUserinnen. AnschlieRend folgt die
Beantwortung der Forschungsfragen und Uber priifung der Hypothesen (K apitel 7) mit
den jeweiligen Forschugnsfrageblocken. Die Diskussion der Ergebnisse (Kapitel 8)
erortert den Erfolg auf YouTube und die Wechsalwirkungen von YouTube und der
Gesellschaft. Diese Arbeit ende mit Zusammenfassung und Ausblick (Kapitel 9), wobei
weitere Forschungsmoglichkeiten angefihrt werden.

1.7.4 Anhang

Im Anhang finden sich ein deutscher und ein englischer Abstract, ein Lebensauf der
Autorin, sowie die verwendete Literatur zur Nachpriufung der Quellen, aufgeteilt in
gedruckte und digitale Literatur. Schlussendlich wird das Abbildungsverzeichnis angefiihrt.
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1.8. Verwendete Theorien
Um das gewdhlte Forschungsthema theoretisch zu situieren, wird in dieser Arbeit die
Grounded Theory von Anselm Strauss und Barney Glaser verwendet, sowie der dynamisch-
transaktionale Ansatz von Werner Friih und Klaus Schonbach. Beide werden im Folgenden

naher ausgefihrt.

1.8.1 Grounded Theory von Anselm Strauss und Barney Glaser

Begriindet wurde die Grounded Theory von den Soziologen Anselm Strauss und Barney
Glaser. Dieses Verfahren versucht aus systematisch recherchierten Daten heraus, Theorien
zu entdecken und interpretativ zu verarbeiten (vgl. Kehrbaum 2009, 61). Das breite
Fundament der Grounded Theory basiert auf zwei Theorien: Dem symbolischen
Interaktionismus’ von Georg Herbert Mead (1863-1931), sowie dem klassischen
amerikanischen Pragmatismus® von Charles Sanders Peirce (1839-1914) und John Dewey
(1842-1919), die Prozesshaftigkeit und Kommunikation Uber Zeichen betonen (vgl.
Kehrbaum 2009, 59). Die beiden Begrinder entwickelten die Grounded Theory
unterschiedlich weiter. Berney Glaser positioniert sie ,eher als quantifizierende
methodische Forschungspraxis und entsprechender Zielsetzung” (Kehrbaum 2009, 62); und
Anselm Strauss entwickelte eine pragmatistische Variante; an der sich die vorliegende
Arbeit orientiert. Statt starrer, unveranderlicher Forschung sollen Strauss Konzepte

.Stets fur eine Waelterentwicklung offen bleiben. Gerade deshalb sind die
theoretischen Konzepte besonders gut geeignet, den bestandigen Fluss — also die
kontinuierliche Veranderung — der sozialen Wirklichkeit, die Strauss voraussetzt,
zu analysieren.” (Kehrbaum 2009, 63).

Strauss ,sucht nach generellen und informativen sozialwissenschaftlichen Aussagen, die
dann streng gepriift werden konnen.” (Kehrbaum 2009, 86).

Bezogen auf das Thema YouTube eignet sich diese Theorie gut, um das Prozessuale in die
Uberlegungen zu integrieren und komplexe, institutionelle, gesellschaftliche, soziale und

2 Der Begriff Symbolischer Interaktionismus wurde vom Soziologen Herbert Blumer, einem Schiller von
George Herbert Mead, erstmals 1938 eingeftihrt (vgl. Kehrbaum 2009, 71). Im Zentrum stehen dabei Prozesse
der unmittelbaren und wechsel seitigen Interaktion. Zwischenmenschliche Beziehungen werden zur Grundlage
der sozialpsychologischen Richtung. Kritisiert wurde die Theorie aufgrund des Anspruchs, individual- wie
kognitionspsychol ogi sche Probleme 18sen zu kdnnen (vgl. ebd.).

% Die Philosophie des Pragmatismus beschéftigte sich mit der menschlichen Welterfassung und den
Funktionen der Zeichen bei geistigen Prozessen (vgl. Kehrbaum 2009, 65). Erkenntnis ist phénomenol ogisch
ein sozialer Prozess, der je nach Kontext Bedeutungen verandert (vgl. Kehrbaum 2009, 67, 69f).
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individuelle Betrachtung mit einzubeziehen. Denn in dieser Arbeit wird sowohl institutionel |
(die Kapitalgesellschaft), gesellschaftlich relevant (die Plattform), als auch individuell (die
ProdUserlnnen) recherchiert. Dabei werden interdisziplindre Ergebnisse der Soziologie,
Cultural-Studies und Kommunikationswissenschaft verwendet. Die so zusammen getragenen
Einzel-Elemente wurden schlief3lich zu einer multidimensionalen Betrachtung von Y ouTube

zusammengefuigt.

1.8.2 Dynamisch-Transaktionaler Ansatz von Werner Frih und Klaus
Schonbach

Der Dynamisch-Transaktionale Ansatz (DTA) ist ein metatheoretisches Modell, das 1982
von Werner Fruh und Klaus Schonbach vertffentlichten wurde. Beide bezeichnen es als
Denkmuster (vgl. dies und Folgendes Frih 2001, 11ff). In der Zeitschrift Publizistik
erlauterten sie 1982 den DTA sehr anwendungsdetailliert an auf Rezipientin und
Kommunikatorin und deren Wechselwirkung. Zwei Jahre spéater wurde der Ansatz erneut
ausformuliert und in der Zeitschrift Rundfunk und Fernsehen publiziert. Der DTA integriert
die  Kommunikatorinnen-Perspektive  des  Simulus-Response-Ansatz?  mit  der
Rezipientlnnen-Orientierung  des Uses-and-Gratification-Approach®. Dadurch kénnen
komplexe Zusammenhange und von einander untrennbare Wirkungen entsprechend erkléart
werden. Erganzt wird der Ansatz durch die Begriffe Transaktion, Dynamik und molarer bzw.
Okologischer Kontext, die hier ndher ausgefuhrt werden:
» Transaktion bezeichnet zwei Grol3en, die zueinander in Beziehung stehen und einander
gleichzeitig préagen.

»Eine Transaktion unterstellt eine gegenseitig gekoppelte Wirkungsbeziehung:

Eine Ursache kann nur wirken, indem sie sich selbst verandert. Diese

Selbstverdnderung kann durch Vorwegnahme der vermuteten , Gegenwirkung®

geschehen oder durch eine Beriicksichtigung der gegebenen Bedingungen des
Objekts (vgl. Frih 1991 141ff).“ (Frih 2001, 21)

» Dynamik beinhaltet die standige Veranderung von Forschungsobjekten. Der Begriff ist im
DTA-Kontext am besten durch die Negation erklart: Das Gegenteil von DTA ist eine

* Der Stimulus-Response-Ansatz sient Kommunikation als einseitigen Prozess. Er berunht auf der Reiz-
Reaktions-Wirkung, wonach méchtige Massenmedien Stimuli linear aussenden, die Rezipientinnen relativ
passiv und rickwirkungsos empfangen (vgl. Burkhart 2002, 195). Dieser Ansatz wird kritisert, da
Massenmedien allméchtig und Rezipientlnnen passiv gesehen werden, ohne berticksi chtiger Wechselwirkung.

® Der Uses-and-Gr atification-Approach sient den Kommunikationsprozess aus Sicht der Rezipientlnnen. Sie
bringen sich aktiv in den Prozess der Massenkommunikation ein und entscheiden sowohl Uber die Art der
Rezeption, ds auch Uber den Umgang mit medialen Inhalten und nitzen mediale Inhadte zur eigenen
Bedurfnisbefriedigung (vgl. Burkhart 2002, 222ff).
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kausale, lineare Ursache-Wirkungs-Vorstellung; eine isolierte statistische Betrachtung von
autonomen Systemen die in keiner Beziehung zueinander stehen (vgl. Frih 2001, 32).

« Der DTA it ein molarer oder o©kologischer Ansatz, der die Einbettung von
Massenkommunikation und deren Wirkungsprozesse in weitere Kommunikationsvorgéange
und Lebensvollziige hervorhebt. Medien sind demnach eine von mehreren
Informationsquellen, ihr Informationsverhalten ist eine Form des alltaglichen
Lebensvollzugs neben anderen Formen (vgl. Frih 2001, 20).

Auch der Wirkungsbegriff spielt fur Werner Frih eine wichtige Rolle: ,Man kann nicht
kommunizieren ohne Wirkung hervorzurufen.” (Frih 2001, 33). Schreibt er und fugt hinzu,
dass Massenkommunikation per se Wirkung ist, die alle Faktoren der Kommunikation
betrifft, in realer wie virtueller Ebene und sich in Zusténde wie in Prozessen manifestiert

(vgl. ebd.). Fruh fuhrt weiter aus:

»Mit jeder Kommunikation veréndert sich nicht nur der Rezipient, sondern auch
der Kommunikator, und auch M edienbotschaft und das Medium selbst verandern
sich inihren Merkmalen zumindest in der Interpretation des Publikums. Sogar die
Realitét als das Objekt der Darstellung ist von der Wirkung insofern betroffen, als
die am Kommunikationsprozess beteiligten Personen und Institutionen durch
tatséchliche, unterstellte oder antizipierte Wirkung die Realitét durch ihr Handeln
pragen. Insofern  reicht der  Wirkungsbegriff noch  Uber  den
Kommunikationsbegriff hinaus.” (Frih 2001, 33)

Bezogen auf das Forschungsthema YouTube sind vor allem die Dynamik des Prozesses
und die duale Sichtweise auf ProdUserlnnen wichtig. Denn ProdUserlnnen wechseln ihre
Rollen permanent und sind gleichzeitig aktiv und passiv am Kommunikationsprozess
beteiligt. Fur ProdUserlnnen bedeutet dies, dass sie sich aktiv und individuell Information
aneignen und Selektionsstrategien entwickeln; gleichzeitig handeln sie auch passiv nach

vorgegebenen Computerrahmen oder gesellschaftlichen Einfllssen.
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(1 Tube

Das Forschungsfeld YouTube wird aus mehreren Perspektiven untersucht. Anfangs bringt
die Thematische Umkreisung (Kapitel 2) den aktuellen Forschungsstand zu Web,
ProdUserlnnen und Y ouTube mit ein, sowie themenrelevante und zentrale Begriffe. Danach
wird die Sicht von YouTube LLC — das Medienunternehmen (Kapitel 3) erarbeitet. Dies
betrifft Entstehung, die aktuelle Unternehmenskultur, sowie Finanzierung und ihren
gesellschaftlichen Einfluss. Auf der Plattform www.youtube.com (Kapitel 4) werden
Benutzeroberflache, Videos und Kategorien strukturell untersucht, sowie die Plattform als
mediatisiertes Kultursystem betrachtet. Abschlief3en stehen YouTubes ProdUserinnen
(Kapitel 5) im Zentrum, um ihre Handlungen und Nutzungsmotive zu erforschen, die sie
kommunikativ auf der Plattform ausleben.

2. THEMATISCHE UMKREISUNG

2.1. State of the Art | Forschungsstand
In diesem Kapitel wird der aktuelle Forschungsstand erarbeitet. Dabei wird die Nutzung des

World Wide Web beleuchtet, werden ProdUser I nnen und Web-Nutzernnen ndher betrachtet,
Sudien zur Web-Nutzung integriert und Forschung zu YouTube angefihrt.

2.1.1 DieNutzung desWorld Wide Web

Das World Wide Web (Web) wird intensiv beforscht. Dabei wird auch die Wechselwirkung
zwischen Web und der Gesellschaft stark thematisiert, die sich in Begriffen wieder findet
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wie Informations- oder Wissensgesellschaft (siehe Pongs 2007°). Von Mediengebrauch als
kulturelles Handeln im Alltag und fur den Alltag spricht Tanja Thomas in ihrem
Sammelband Medienkultur und soziales Handeln. Sie betont die Sicht der Cultural Studies,
»[---] Medien nicht nur als Vermittlungs- und Beobachtungsinstanzen, sondern auch als
selbst gestaltender Teil gegenwartiger Kultur, als tragende Elemente des Kulturellen zu
verstehen.* (Thomas, 2008, 7). Diesen gestaltenden Aspekt bestétigt vor allem User-
Generated-Content. Medienkultur wird hier als Prozess verstanden, mit einer symbolischen
Dimension und einem Handlungsbegriff, der ,[...] die einzelne Handlung als Teil von
kollektiven Handlungsgefiigen und sozialen Praktiken betrachtet, die nur gesellschaftlich
situiert zu verstehen sind.” (Thomas 2008, 8).

Closed Broadcast System und Open Broadcast System von Inke Arns

Inke Arns’ betont den Unterschied von Massenmedien und kleinen Medien in ihrem Buch
Netzkulturen. ,,Der stark regelmentierten Zugangskontrolle des closed broadcast system der
Massenmedien steht die Offenheit des Zugangs im open broadcast system gegentiber.” (Arns
2002, 40). Als Senderinnen kommen hier alle Onlinerlnnen in Frage, das Internet ist der
Beginn der groRen Konversation® (Arns 2002, 40) aller mit jedem. Wahrend die alten
Massenmedien hierarchische und zentralisierte Closed-broadcast-Strukturen aufweisen, mit
einer Einweg-Ausstrahlung von One-to-many, ist das Web ein relativ frei verfligbares open
broadcast system, in dem jedeR potenzielleR Senderin ist (Do-it-Yourself-Medien) und
alternative Offentlichkeiten und Gemeinschaften geschaffen werden (vgl. Arns 2002, 9).
Massenmedien sind zentralisiert und hierarchisch organisiert mit vertikaler Top-down-
Kommunikation; kleine Medien und das Web ermoglichen eine horizontale und
nonhierarchische Kommunikation zwischen Einzelpersonen und Gruppen, sowohl auf
lokaler, translokaler und auch globaler Ebene (vgl. Arns 2002, 41).

® Armin Pongs sammelt in dem Buch In welcher Gesellschaft leben wir eigentlich? Gesell schaftskonzepte wie
Risikogesellschaft (Ulrich Beck); Multioptionsgesellschaft (Peter Gross); Wissensgesellschaft (Karin Knorr-
Cetina); Mediengesellschaft (Nell Postman) oder Erlebnisgesellschaft (Gerhard Schulze).

7 Inke Arns untersucht im Buch Netzkulturen minoritdre Web-Praktiken der letzten Jahrzehnte, auf3erhalb von
populdrer Web-Kommerzialisierung. Als Gegenpart zu Massenmedien erméglichen kleine Web-Medien
alternative Vernetzung. Sie verbinden relativ kleine Gruppen miteinander, schaffen alternative Offentlichkeiten
bzw. Gemeinschaften und fordern horizontale Kommunikation auf lokaler, trandokaler oder globaler Ebene
(vgl. Arns 2002, 38).

® Dieser Begriff stammt von John Perry Barlow, Mitbegriinder der amerikanischen Electronic Frontier
Foundation, der das Web als ,das Ende der Sendemedien und den Beginn der groflen Konversation®
bezei chnete (zit. nach Arns 2002, 40).
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Okonomischer Zwang und soziale Nor malisierung des Webs von Ramon Reichert
Einen kritischen Blick auf das Web und dessen Okonomisierung wirft Ramén Reichert in
seinem Buch Amateure im Netz. Aus Sicht der Cultural Studies, Philosophie und
Medientheorie betrachtet er die soziale Normalisierung und Subjektkonstitution des Web 2.0
und dessen Nutzerlnnen, die er zwischen begeisterter Selbstdarstellung und verinnerlichter
Kontrolldiskurse verortet. Er betont dabei den 6konomisch-gesellschaftlichen Zwang, in dem
sich Nutzerlnnen bewegen. Das Web dient folglich weniger der Selbstentfaltung, als mehr
der System-Sozialisierung aller aktiven Amateurinnen. Diese festigen in ihrem Umgang mit
dem Web soziale Normen der Gesellschaft und leben sie dort freiwillig aus. Dazu gehtren
Selbstmanagement, Kreativitdt und Akzeptanz der Macht. ,Werte wie >Leistunge,
>Effektivitdt« und >Effizienz« sollen letztendlich als »>selbstverstandlicher< und
>ungezwungener< Ausdruck >normalenc< Verhaltens erscheinen. (Reichert 2008, 111) meint
Reichert. Digitale Medien sind nach dieser Analyse eine neue Formation von Macht, Wissen
und Subjekttechnologie. Dazu gehdren auch neue Kontrollmoglichkeiten wie Speicherung
und Auswertung der Daten, die zu erhhten Marketingeinnahmen fihren.

M ediatisierung nach Friedrich Krotz
Wir leben in einer mediatisierten Gesellschaft, in der Medien aktiv die gesellschaftliche

Kultur mitbilden. Medialitét steht nicht fur sich alleine, sondern ist verwoben in
angrenzende, Uberschneidende Kontexte. Friedrich Krotz erforscht den kulturellen und
gesellschaftlichen Wandel im Kontext der Verdnderung von Medien und Kommunikation
und pragt dabei den Begriff der Mediatisierung oder Mediatization® (vgl. Krotz 2008).

,Mediatisierung meint also, dass durch das Aufkommen und durch die
Etablierung von neuen Medien fir bestimmte Zwecke und die gleichzeitige
Verénderung der Verwendungszwecke alter Medien sich die gesellschaftliche
Kommunikation und deshalb auch die kommunikativ —konstruierten
Wirklichkeiten, also Kultur und Gesellschaft, Identitdt und Alltag der Menschen
verdndern. “ (Krotz, 2008, 53)

In seinem Text Kultureller und gesellschaftlicher Wandel im Kontext des Wandels von
Medien und Kommunikation begreift er Globalisierung, Individualisierung und
Mediatisierung als Metaprozesse, mit deren Hilfe der soziale und ©konomische, der
kulturelle und mediale Wandel eingeordnet werden kann. Nicht nur Medien andern sich,
sondern auch das soziale Leben und die Machtstrukturen; es kommen neue soziale

° Eine detaillierte Ausfilhrung findet sich in Friedrich Krotz Buch Mediatisierung.
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Kompetenzen hinzu, deren Entstehung Krotz der Selbstsozialisation im medialen Gebrauch
zuschreibt (vgl. Krotz 2003, 23). Der Begriff Mediatisierung beschreibt sowohl den
gesamtgesellschaftlichen Wandel, als auch individuelle mediale Potentiale. Die
makrosoziale Auspragung betrifft veranderte Medien, Unterhaltung, Politik und
Arbeitsbeziehungen; die mikrosoziale Dimension berthrt die Verdnderung der Vorstellungen
der Welt und des eigenen Ichs bzw. soziale Beziehungen und Orientierungen (vgl. Krotz
2003, 26).

Auch Wolfgang Raible (2006) verwendet den Begriff der Mediatisierung in seiner Medien-
Kulturgeschichte. Darin verfolgt er geschichtlich die mediale und kulturelle Entwicklung ab
der Entstehung der Schrift. Er sieht die Entstehung und Bedeutung des Internets vor allem
als Selektion von Information im Wissenschaftssektor. Als Grundlage unserer kulturellen
Entwicklung sieht er die Mediatisierung.

M edienrahmen von Patrick Rossler
Patrick ROssler beschreibt in seinem Buch Online-Kommunikation das Internet als neuen

Kommunikationsraum mit unterschiedlichen Nutzungsweisen, der sowohl alte Inhalte
(Information, Pornographie,...) als auch neue Angebote beinhaltet (vgl. dies und folgendes
Rossler 1998c, 19ff). Je nach Kommunikationsmodus gibt es unterschiedliche
Medienrahmen, die sich nach der sozialen Aneignung richten. Das Web ist eine Partizipation
Vieler, das Individuum Ubernimmt dabei Verantwortung fir Ablauf und Inhalte der
Kommunikation und die grofe Masse an Nutzerlnnen macht die Beteiligung fur die
Einzelnen attraktiv. Bezogen auf etablierte Medien konnen sich dabei Substitutions- oder
Komplementaritéts-Effekte ergeben, denn das Internet verleibt sich verschiedene, mediale
Angebote ein, dies betrifft Akteure, Ingtitutionen, Inhalte, Markte und Zielgruppen™ (vgl.
Rossler 1998c, 20). Online-Kommunikation umfasst die Dimensionen Individualitét,
Interaktivitét und Medialitéat, abhangig vom Verhalten der Userlnnen (vgl. folgendes Rossler
1998c, 29f):

19 Weitere Ausfilhrungen zur Konvergenz von Telekommunikation, Computer und Rundfunk finden sich in
Michad Latzers Buch Mediamatik.
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* Individualitat bezeichnet die Symbiose von Massenkommunikation und
Individualkommunikation, es kann jedeR Nutzerln und Produzentin sein, abhangig vom
jeweiligen Nutzungsstil (Rossler 1998c, 30).

* Bei Interaktivitat wird unterschieden, ob mit einem Medium (Medieneigenschaft) oder
durch ein Medium (Merkmal des Kommunikationsprozesses) interagiert wird, dies ist
abhangig von der jeweiligen Nutzung (vgl. Rossler 1998c, 32f). Interaktivitét ist eine Folge
von Selektionsentscheidungen und steigt aus Sicht der Nutzerlnnen,

» Wenn das Kommunikationsziel eher auf Informationsaustausch als auf
Uberzeugung abzidlt;

wenn sie glauben, die Kommunikationssituation kontrollieren zu kbnnen;

wenn sie eine aktive Rolle fiur eforderlich halten, um aus der
Kommunikation zu profitieren;

wenn alle Teilnehmer die Gelegenheit haben, Mitteilungen zu initiieren
und auf andere Mitteilungen zu reagieren;

wenn das Timing der Kommunikation flexibel ist und auf die Zeitplanung
der Teilnehmer eingehen kann; und

wenn die Kommunikationssituation das Gefilhl eines gemeinsamen
»0Ortes« hervorruft.” (Réssler 1998c, 33)

» Medialitat bezieht sich auf die Verknipfung von Text, Ton, Bild; auch dies ist abhéngig
vom Kommunikationsmodi, wobei Interaktion in virtuellen R&umen und das Abrufen
gespeicherter Information hohe Medialitdt aufweisen, sprachliche Interaktion wie E-Mail
und Diskussionsforen und Chat dies kaum beinhalten (vgl. Rossler 1998c, 35f).

2.1.2 Web-Nutzung der ProdUserInnen

Das Web bietet unendlich viel Information ohne sichtbaren Anfang und Ende, und
ProdUserlnnen leben ihre Produktivitét darin aus. 2007 schufen sie 161 Milliarden Gigabyte
an digitalen Inhalten ,Das ist das Dreimillionenfache der Inhalte aller Bucher, die jemals
geschrieben wurden, oder zwolf Bucherstapel, die von der Erde bis zur Sonne reichen, oder
sechs Tonnen Bicher pro lebendem Menschen. (Palfrey/Gasser 2008, 225),
veranschaulichen John Palfrey und Urs Gasser diese Zahl. Fur 2010 rechnen beide mit 988
Milliarden Gigabyte an digitaler Information (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 225). Diese digitale
Masse ist unuberschaubar und =zeigt deutlich, wie wichtig computervermittelte

Kommunikation fir uns ist.
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Auf jedem neuen Medium liegen emanzipatorische Hoffnungen, auch auf dem World
Wide Web. Besonders im Gender-Kontext und bei ethischen Minderheiten wird auf gleiche
Maoglichkeiten gehofft. Inke Arns fasst die Hoffnungen zusammen:

,Der Cyberspace stelle eine Bihne fur das von Geschlecht, Rasse und Klasse
befreite Individuum dar, das im virtuellen Raum die vollkommenen Bedingungen
flr seine absolute Selbstverwirklichung vorfindet.“ Arns 2002, 49)

Die Entwicklung des Webs geht aber eher Richtung Kommerzialisierung und
Popularisierung, und weniger zu unkontrolliertem, freiem Austausch in alternativen Raumen.

Emanzipatorischer M ediengebrauch von Hans M agnus Enzensber ger
Der Diskurs Uber Selbstbestimmte Konsumentinnen bzw. Produzent!nnen wurde schon von

Berthold Brecht in den 1930er Jahren gefuhrt und Hans Magnus Enzensberger

verdffentlichte 1970 seinen Baukasten zu einer Theorie der Medien, zu ener Zeit, als das

Internet noch Utopie war (vgl. auch Reichert 2008, 37). Enzensberger unterscheidet in

seinem Buch zwischen repressvem und emanzipatorischem Mediengebrauch (vgl.

Folgendes Enzensberger 1970 zit. nach Arns 2002, 40):

» Dea Repressve Mediengebrauch enthdlt samtliche Merkmale der klassischen
Massenmedien mit zentral gesteuertem Programm von einem/r Senderin fur viele
Empfangerinnen, produziert von Spezialistinnen. Weitere Eigenschaften sind
Immobilisierung isolierter Individuen, passive Konsumentlnnenenhaltung und
Entpolitisierungsprozesse. Wobei die Kontrolle durch Eigentimerinnen oder
Birokratlnnen erfolgt.

* Ganz anders ist der Emanzipatorische Mediengebrauch zu verstehen, als Beispiel sei
hier das World Wide Web genannt. Emanzipatorischer Gebrauch von Medien beschreibt
dezentralisierte Programme, bei denen jedeR Empféngerin und potentielleR Senderin ist.
Es werden kollektive Produkte geschaffen, die Massen mobilisiert und die
Teilnehmerinnen interagieren miteinander (Feed-back). Dieser Umgang beinhaltet auch
politische Lernprozesse. Kontrolliert wird der Mediengebrauch durch Gesellschaft und
Selbstorganisation.

Junge ProdUserInnen und Digital Natives

Besonders die Web-Nutzung junger Menschen wird intensiv beforscht. Sherry Turkle
beispielsweise beschéftigt sich mit kommerziellen Web-Services und ProdUserlnnen-
Existenzen von Kindern und Jugendlichen. John Palfrey und Urs Gasser (2008) betrachten
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in ihrem Buch Generation Internet junge Web-Userlnnen, von ihnen Digital Natives
genannt, die mit Computer, Web und digitalen Geréten aufgewachsen sind™. Sie beleuchten
die Moglichkeiten und Gefahren des Web-Gebrauchs nach Aspekten wie Identitét oder
Sicherheit Uber Piraterie. Palfrey und Gasser zeigen die paradoxe Situation der Identitéten im
digitalen Zeitalter auf: ProdUserlnnen kdnnen ihre Identitét im Web zwar einfach verandern,
doch schwer wieder abgelegen; und obwohl Mehrfachidentitdten mdglich sind, werden

Personen stérker an eine einzige gebunden, da sie global abrufbar ist.

2.1.3 Studien zur Web-Nutzung

Online-Studien erheben jahrlich quantitativ Zahlen zur Internetnutzung, wobei jede
Untersuchung einen anderen Fokus legt und deren Vergleichbarkeit an uneinheitlichen
Forschungsdesigns scheitert. Es werden dabei kaum Daten zur spezifischen Nutzung von
YouTube erhoben, sondern allgemein zu Social Web, geniitzten Anwendungen oder dem

Umgang mit Video im Web.

Die Studien von Mediaresearch befassen sich mit europédischer und vor allem
Ogerreichischer  Web-Nutzung (vgl. Mediaresearch 2010: Internetnutzer in Europa,
30.01.2010). Deren Daten beziehen sich auf das Web, die Penetration und unterschiedliche
NutzerInnenverhalten; bezogen auf das Web allgemein. Zu den Nutzungsmotiven gibt eine
Untersuchung von 2008 Auskunft; dabel wurden Unterschiede der Fernseh- und Internet-
Nutzung erhoben™. Onlinerinnen aller Altersgruppen bevorzugen im Web demnach vor
allem Informationsseiten (88%), erst danach folgt Unterhaltung (39 %) und Entspannung (22
%). Die Ergebnisse zeigen ein Altersgefélle; Jugendliche bevorzugen Spal3, Kommunikation
und Selbstbeteiligung im Web sérker als Altere und weisen eine deutlich groRere
Funktionsvielfalt auf.

» FUr unter 30-Jéhrige bedeutet Internet auch Spald (81 %), Kommunikation (66
%), Unterhaltung (59 %) und Zeitvertreib (58 %) — Funktionen, die bereits bei
den 30- bis 49-Jahrigen von deutlich geringerer Relevanz sind. Einen ebenfalls
hoheren Stellenwert hat fur die 14- bis 29-Jéhrigen die MdGglichkeit, im Netz

5je filhrten weltweit 100 Interviews mit Jungendlichen und 150 Gespréche mit Lehrerlnnen, Psychologlnnen,
Jugendforscherlnnen und Jungen. Das Buch ist auch als Hilfe fir Lehrende und Eltern gedacht, um die
Wissens- und Erfahrungskluft zwischen Alteren und Jiingeren zu verringern, Angste der Alteren zu mindern
und eine sichere Verwendung des Webs fur Jingere zu ermdglichen (vgl. Palfrey/Gasser 2008).

12 Die Untersuchung wurde vom deutschen tns infrates-Institut im Auftrag des ORF durchgefiihrt. Im
Untersuchungszeitraum von August bis September 2008 wurden 1000 bevdlkerungs-reprasentative
Osterreicherinnen ab 14 Jahren telefonisch befragt (vgl. mediaresearch 2008, 1. Marz 2010.).
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selbst aktiv zu werden: 41 % nutzen es, ,weil ich mich selbst beteiligen kann*,
bei den Giber 50-Jéhrigen sind es nur 14 %.“ (mediaresearch 2008)

Die Webnutzung erfolgt vor alem alleine; rund ein Funftel der Userlnnen surfen mit
Freundinnen oder Familie.

Eine wichtige Quelle zur Web-Nutzung ist auch die ARD/ZDF-Onlinestudie (2009) zur
deutschen Online-Nutzung™®. Sie beinhaltet alle iiber 14 Jshrigen und erfasst u.a. Online-
Nutzung, Web 2.0- und Multimedia-Anwendungen, Mediennutzung und auch Offlinerl nnen.
Web 2.0 Nutzerlnnen besuchen vor allem Wikipedia, Videoportale und private Netzwerke,
in denen sie eigene Profile haben, laut der (ARD/ZDF Onlinestudie 2009). In derselben
Studie wird die steigende Nachfrage multimedialer Anwendungen betont, wie folgende
Abbildung verdeutlicht.

Videonutzung

Abruf von Videodateien im Internet 2005 bis 2009
zumindest gelegentlich
Angaben in Prozent

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Video (netto) gesamt 25 28 45 55 62
davan;

Videoportale - - 34 51 52
Tv-Sendungen/Videos zeitversetzt 9 10 10 14 21
Live fernsehen im Internet 7 T 8 12 18
Videopodcasts - 3 4 7 6

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland {2008: n=1212, 2008: n=1186, 2007: n=1142, 2006: n=1084,
2005: n= 1075)
Quelle; ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudie 2005 - 2009

Besondersklar ist dabei das steigende Interesse an Web-Videos zu erkennen: Uber 60% aller
deutschen Web-Userlnnen Uber 14 Jahre riefen 2009 zumindest gelegentlich Video-Dateien
im Web ab. Davon wird jedes zweite Web-Video auf Videoportalen wie YouTube
angesehen (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2009a, 30.01.2010)*. Vor 2007 wurden

Videoportale noch gar nicht erfasst, dies verdeutlicht wie jung diese Entwicklung ist.

3 Die Studie erfasste 1212 deutsche Onlinerinnen iber 14 Jahren im Jahr 2009. Seit 1997 werden die
Onlinestudien  jéhrlich as Représentativerhebung  durchgefihrt.  Mittels  computerunterstiitzter
Telefoninterviews wird eine national représentative Stichprobe erhoben (vgl. ARD/ZDF Onlinestudie 2009).

1 Die zweite Hélfte telt sich auf in zeitversetztes Fernsehen/Video (21%), Live-Fernsehen (18%) und
Videopodcasts (6%) (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2009a)
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Demnach niitzt JedeR zweite Userln (52%) Videoportale gelegentlich, und knapp ein Drittel
(26%) zumindest wochentlich) (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2009d, 30.01.2010).

Einem sozialen Aspekt des Webs widmet sich die Arbeitsgruppe des For schungsverbunds
Multimedia und Gesellschaft rund um Bertram Konert, Michael Knauth und Bernd Peter
Lange (vgl. Folgendes Konert/Knauth/Lange 2001, 49). Sie untersuchten
Rahmenbedingungen der Informationsgesellschaft in Europa, Ende der 1990er Jahre™. Ihr
Ziel war es, chancengleichen Zugang fur Anbieterlnnen und Nutzerlnnen zu gewéahrleisten,
ihre Resultate betreffen vor allem den Digital Divide. Bedeutend fur den Zugang zum Web
sind demnach vier Einflisse: technischer Zugang, Medienkompetenz, glaubwirdige Inhalte

und diskriminierungsfreier Zutritt:

»(1) Der Zugang zur technischen Infrastruktur, (2) eine ausreichende
Medienkompetenz als Voraussetzung zur Nutzung digitaler Technologien, (3) der
Zugang zu vidfdltigen, relevanten und glaubwirdigen Inhalten sowie (4) der
diskriminierungsfreie Zutritt von Unternehmen in die neu entstehenden Mérkte,
um (auch) durch Wettbewerb die Vidfalt und Qualitét der Angebote zu
gewahrleisten.” (Konert/Knauth/Lange 2001, 49)

Diskriminierungsfreier Web-Zugang und die damit verbundenen Maoglichkeiten sind
momentan nicht gegeben und sind fir moglichst viele Menschen nur moglich mittels
konsistenter Rahmensetzung und koordinierter Politik- bzw. Wettbewerbsstrategien,
schlussfolgert die Gruppe.

2.1.4 YouTube

YouTube ist die bekannteste Social-Web-Plattform fur Nutzerlnnen-generierte Videos. Aber
es ist nicht nur eine Plattform fir soziale, partizipative Aktivitéten, sondern auch eine
Kapitalgesellschaft mit 6konomischen Hintergriinden. Y ouTube agiert sowohl geschéftlich,
als auch gesellschaftlich-kulturell, mit Inhalten, die von Userlnnen geschaffen werden. Es
bietet neue Chancen fur Userlnnen und behélt sich méchtige M6glichkeiten vor.

»INn YouTube, new business models and more accessible tools of production are
provoking new and uncertain articulations between alternative media and the
mainstream, commercial media; and throwing up anxieties about issues of media
authority and control.” (Burgess/Green 2009, 36)

!> Obwohl die Studie auf Europa fokussiert, kénnen die Ergebnisse auf die gesamte Welt bezogen werden.
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Burgess und Green beschreiben Y ouTube als Koordinator zwischen individueller Kreativitét
und kollektiver Produkte, als Mediator zwischen Industrie-orientierter und Nutzerlnnen-
orientierter Sicht bzw. als Patron fur kreative und gemeinschaftliche Arbeit seiner Kern-
Userlnnen (patron for the creative and collaborative work of its core users) (Burgess/Green
2009, 37, 98).

Uber YouTube als Kapitalgesellschaft finden sich vor allem im angloamerikanischen
Sprachraum einige Biicher wie YouTube. Digital Media and Society Serie (2009) von Jean
Burgess und Joshua Green; The YouTube Reader (2009) herausgegeben von Pelle Snickars;
sowie Sarah Lacys The Facebook Sory (2009) oder Machills Youtube, Clipfish und das
Ende des Fernsehens (2007)?

Die US-amerikanische Journalistin Sarah Lacy befasst sich in ihrem Buch The Facebook
Sory. The People, the Hype and the Deals behind the Giants of Web 2.0, (2009) mit
bekannten Websites wie Facebook, MySpace und Y ouTube. Sie fuhrte Interviews im Silicon
Valley und beschreibt sowohl die Entstehung und Hintergriinde erfolgreicher amerikanischer
Web-Unternehmen, als auch deren Griinder, junge Menschen im Alter von 20 Jahren. Sarah
Lacy legt ihren Focus auf die jungen Menschen hinter den Erfolgen, die sich ihren American
Web-Dream erfillten, die Welt mit ihren Erfindungen veranderten und sich selbst reich
machten; dabei geht sie kaum auf negative Aspekte ein. Dennoch beinhaltet dieses
journalistisch geschriebene Buch wichtige I nformationen Gber Y ouTube, deren Grinder und

Finanzierung, die in dieser Arbeit verwendet werden.

Eine empirische Arbeit zu YouTube stammt von Jean Burgess und Joshua Green (2009).
Dabei analysieren sie YouTube auf zwel Ebenen: als User-Generated-Content und als
Business-Modell. Sie betrachten Videos der Kategorien Meist favorisiert, Meist gesehen,
Meist kommentiert und Meist reagierte, um ihre Inhalte und Herstellungsweise aufzudecken.
Die Autoren betonen, dass YouTube nicht ausschliefdlich durch die Videos oder eine
Rezipientlnnen-orientierte Sichtweise erklart werden kann. Eine vollstdndige Analyse
bendtigt sowohl die Betrachtung von Videos, ProdUserlnnen, das Einbeziehen der
Gesellschaft und deren alltaglichen Umgang mit der Plattform, sowie des 6ffentlichen und
medialen Diskurs. In die vorliegende Arbeit werden ihre Ergebnisse zu den Kategorien und

ProdUserlnnen integriert.
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Der Kulturanthropologe Mike Wesh der Kansas State University beschaftigt sich allgemein
mit Online-Communities und Social Web Anwendungen und insbesondere mit der Nutzung
von YouTube (Wesh YouTube Video 2008, 07.05.2010). Hierfur betreibt er mit
Studierenden Feldforschung und verdffentlicht statt Bicher auch Videos auf der Plattform.
Seit 2006 hat er einen eigenen Videokanal http://www.youtube.com/user/mwesch mit Uber
18 Millionen Aufrufen. Sein 55 Minuten Video An anthropological introduction to YouTube
ist eine Video-Prasentation fir den Library of Congress im Juni 2008, die auf YouTube
gestellt wurde. Das gestalterisch hochwertige Video beinhaltet wichtige Infos zur Plattform
und wurde tGber 1,3 Millionen Mal gesehen (vgl. Wesh Y ouTube Video 2008, 07.05.2010).

2.2. Zentrale Begriffe

Viele Begriffe zum Web werden héaufig verwendet und haben mehrere Bedeutungen, aber
keine einheitliche Definition. Vor alem im anglo-amerikanischen Sprachraum liegt
Forschung zu aktuellen Veranderungen und dem Web vor, diese daraus generierten Begriffe
haben haufig keine adaquate oder einheitliche deutsche Ubersetzung. Durch die Verwendung
englischsprachiger Literatur in dieser Arbeit, werden diese Formulierungen teilweise
Ubersetzt, als Anglizismen verwendet oder as englische Originalbezeichnungen in Klammer
erwdhnt. In diesem Kapitel werden jene Begriffe, die fur diese Fragestellung wichtig sind,
erdrtert und soweit definiert, dass sie eine klare Verwendung ermdglichen. Denn sie sind
V okabel und Basis diesr versprachlichten  Theorie  des  erforschten
Untersuchungsgegenstandes und ihre Klarung ermdglicht exaktes Arbeiten und ein
einheitlich(er)es Verstandnis.

2.2.1 World Wide Web

Das World Wide Web (Web) ist Technik, Institution und sozialer Raum. Weltweit wurde es
2009 von mehr als 1,7 Milliarden Menschen (25% der Weltbevélkerung) verwendet'® (vgl.
Internetworldstates 30.01.2010). Dabei werden Massen an Daten im Web gespeichert und
weltweit verfugbar gemacht. Das Web beinhaltet heterogene Kultur- und Medienpraktiken
und ist ein Netzwerk von Techniken und Institutionen, das Medien-Amateurlnnenen erlaubt,

verfugbare Daten permanent und an jedem Ort entnehmen, speichern und verarbeiten zu

16 Diese Zahl stammt aus der Studie von www.internetworl dstats.com, vom 30. September 2009, und wurde
von Miniwatts Marketing Group durchgefiihrt. Deren Daten setzen sich zusammen aus Forschungen von
Nielsen Online, International Telecommunications Union, GfK, lokalen Regulators u.a. (vgl. ebd.).
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konnen; dies macht das Internet per se unabgeschlossen und dynamisch (vgl. Reichert 2008,
22).

Die Web-Nutzung unterscheidet sich nach soziodemografischen, geografischen und
wirtschaftlichen Aspekten. Das Web wird vor allem von reicheren, berufstétigen, jungen
Menschen mit hoher Bildung in Anspruch genommen; darunter finden sich mehr Manner als
Frauen, Uber 60 Jdhrige sind kaum vertreten (vgl. ARD/ZDF-Offlinerstudie 2009,
30.01.3010). Weltweit leben 80% der Internet-Userinnen in Asien und Europa (inklusive
Russland und Turkei) und Nordamerika. Die folgende Abbildung verdeutlicht die weltweite
Verteilung der Web-Userlnnen nach Kontinenten.

World Internet Users
by World Regions

B Asia 42.6%

Ul Europe 24.1%

B Horth America 14.6%

B Lat Am / Caribb 10.3%

_| Africa 3.9%

£l Middle East 3.3%

B Oceania / Australia 1.2%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/istats.htm
1,733,993, 741 Internet users for September 30, 2009
Copyright@ 2008, Miniwatts Marketing Group

Abbildung 6: Weltweite Web-Userlnnen nach Kontinenten: bezogen auf die gesamte Web-Verwendung
in Prozent. Quelle: www.inter networ ldstats.com.stats.htm , 30. Janner 2010

Innerhalb der Regionen gibt es eine unterschiedlich starke Durchdringung (Penetration) des
Internets. Asien, Europa und Nordamerika (rot, gelb und blau in der vorherigen Abbildung)
weisen auch die stérkste Web-Penetration auf: rund 75% aller Nord-Amerikanerinnen
haben Zugang zum Web, Europa hat mit rund 50% die dritthtchste Web-Durchdringung
weltweit (vgl. Internetworldstates, 30.01.2010). Der weltweite Durchschnitt liegt bei knapp

7

26%. Dies zeigt einen deutlichen Digital Divide'’ zwischen Wohlstands-Landern und

weniger reichen Staaten bzw. Kontinenten. In Osterreich waren 5 Millionen Menschen

" Der Begriff Digital Divide wird in Kapitel 2.2.3 detailliert erklart.
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(74%) im Jahr 2009 online' (vgl. mediaresearch 2010, Internetnutzer in Europa,
30.01.2010)

2.2.2 Web 2.0 und Social Web
Web 2.0
Als Schlagwort fur die neuen Moglichkeiten im Web wird der Begriff Web 2.0 verwendet.
Die Bezeichnung 2.0 wurde als Abgrenzung zum vorherigen Web gewahlt™®. Denn das neue
Web ist Benutzerlnnenfreundlich, frei zugénglich und basiert auf kollaborativer Arbeit (vgl.
Reichert 2008, 37; Schmidt 2008, 21). Den Begriff Web 2.0 préagte 2004 Tim O’Reilly®,
der sieben Eigenschaften nennt, die das neue Internet von dem vorhergegangen
unterscheidet (vgl. Folgendes O’ Reilly 2005, 29.01.2010): Das Web 2.0...
ist eine Service Plattform fur frei verfugbare Software (open-source) zum flexiblen,
orts-unabhangigen, gemeinschaftlichen Arbeiten und Speichern von privaten Daten.
nitzt die kollektive Intelligenz der Nutzerlnnen, denn diese erstellen auf einfachen,
benutzerfreundlichen Oberfl&chen individuell oder kollektiv ihre Web-I nhalte.

stellt Daten in den Mittelpunkt, sie sind das Kapital aller Web 2.0-Anwendungen,
wobei Inhalte wichtiger sind als ihre Darstellung.

verbessert und entwickelt standig neue Software, mit direktem Feedback der Web-
Userlnnen an die Programmiererlnnen, die Anderungen laufend einarbeiten.

beruht auf einfachen Programmiermodellen und einfachen Schnittstellen (z.B.
HTTP), die Userlnnen ermdglichen, direkt auf global gesammelte Daten zuzugreifen.
bietet Software fur viele Geréte, denn Anwendungen kénnen auf mobilen Endgeraten
(z.B. Mobiltelefon) mit Internetzugang nahezu Uberall abgerufen werden.

basiert auf reichhaltiger Nutzerlnnen-Erfahrung, einfacher Software-Bedienbarkeit
und orts-ungebundener Nutzungsméglichkeit, wobei der Desktop zum Webtop wird.

Aus dem Web 2.0 haben sich neue Geschéaftsmodelle herausgebildet, Stichwort Meta-
Business und Finanzierung durch Daten und Werbung. Zu den beliebtesten Web 2.0-
Anwendungen zéhlen kollaborative Plattformen (z.B. Wikipedia), Videoportale (wie
YouTube) und private Netzwerke mit eigenen Profilen (z.B. Facebook) (vgl. ARD/ZDF-
Onlinestudie 2009d, 30.01.2010). Das Web 2.0 ist jung und wird vor allem von jungen

18 Diese Zahl bezieht sich auf Osterreicherinnen tiber 14 Jahren, die im zweiten Quartal 2009 online waren.

% Die Bezeichnung 2.0 spidt auf Versionen-Nummerierungen von Software an. Sie suggeriert eine klare
Trennlinie, die aber nicht vorhanden ist, denn Web 2.0-Anwendungen entwickelten sich flief3end aus dteren.

% Der Begriff Web 2.0 wird Tim O'Reilly zugeschrieben, der ihn auf einer Konferenz 2004 erstmals vorstellte
und spéter im Artikel What is Web 2.0? Desgn Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software prézisierte. In diesem Text listet er sieben Eigenschaften des Web 2.0 auf (vgl. O’ Reilly 2005, 30.
September 2005, gesehen am 29.01.2010).
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Web-UserInnen geniitzt. Auch eine eigene Asthetik hat das Web 2.0 entwickelt, die ohne
strenge Gestaltungsregeln auskommt und spezifische Rhetorik und Design beinhaltet.
Typisch sind lautmalerische Bezeichnungen (lib.rario.us, Voo2do, Glittr), bunte Grafiken
und ein verspielter Stil. Wichtige Inhalte sind leicht erkennbar und haufig in der Mitte des
Browserfensters platziert, die Seiten erinnern an Din-A4 Seiten, meist im Hochformat.

Neben Web 2.0 hat sich ein weiterer Begriff etabliert: jener des Social Web. Alle Aspekte
des Web 2.0 treffen auch auf diesen Begriff zu, wobei hier die soziale I nteraktion zwischen
ProdUserinnen im Mittelpunkt steht. Das Web wird zum globalen Dorfbrunnen:
Nutzerlnnen erstellen personliche Profile, schlief3en sich zu Web-Gemeinschaften zusammen
und kommunizieren miteinander; Freundinnen werden informiert Uber Neuerungen wie
aktuelle Bilder, Kommentare und &hnliches. In Social-Web-Plattformen ist meist eine
Suchfunktion vorhanden, um mittels Stichwdrter Personen, Eintrdge oder Videos zu finden,
ebenso vorhanden ist eine Liste an Kontakten, Freundinnen und bevorzugten Userinnen.
Beispiele fur Social-Plattformen sind das auf Netzwerk ausgerichtete Facebook oder
MySpace und auch die Videoplattform YouTube.

2.2.3 Digital Divide und Digital Literacy

Das WorldWideWeb bietet neue Handlungsmoglichkeiten fur alle, die Zugang zum Internet
haben. Die meisten Regionen und die meisten Menschen, knapp 75% der Weltbevolkerung,
sind vom Internet ausgegrenzt (vgl. Internetworldstats 2010: World Internet Usage And
Population Statistics, 30.01.2010). Dies ist sehr folgenschwer, denn, so fuhrt Castells aus:

» Wirtschaftliche, gesellschaftliche, politische und kulturelle Kernaktivitaten auf
dem gesamten Planeten werden durch und um das Internet und andere
Computernetzwerke strukturiert. Damit ist der Ausschluss aus diesen Netzwerken
gleichbedeutend mit einer der schadlichsten Formen des Ausschlusses in unserer
Wirtschaftsform und unserer Kultur.” (Castdls 2005, 187)

Digital Divide

Der Begriff Digital Divide beschreibt die digitale Bildungskluft zwischen Onlinerlnnen, die
sich mittels Internet informieren und Offlinerinnen, denen dies nicht moglich ist. Durch
ungleiche Chancen beim Umgang mit digitalen Medien vergrof3ert sich die Wissenskluft
immer stérker, denn die Menge an Information kann von Onlinerinnen besser aufgenommen
werden. Userlnnen und Website-Betreiberlnnen formen das Web und jene, die nicht dabei

sind, bleiben zurtick und konnen ihre Bedurfnisse, Wiinsche und Weltsicht nicht einbringen.
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Diese Ungleichheiten der Internetnutzung betreffen finanzielle, ethische, sprachliche,
geogr afische sowie soziodemogr afische Aspekte. Einen ndheren Blick bieten die deutsche
ARD/ZDF Onlinestudie®* (vgl. ARD/ZDF-Offlinerstudie 2009, 30.01.2010), die auch
OfflinerInnen erfasst, und die représentative Studie der National Telecommunications and
Information Administration (NTIA) des US-Handelsministerium vom August 2000, die von
Manuel Castells zusammengefasst wird (vgl. Castells 2005, 262ff). Beide sagen aus, dassim
Web vor allem junge, reiche, gut gebildete, vornehmlich ménnliche Personen vertreten sind.
Wobei nach Castells in den USA doppelt so viele Teenager das Web niitzen als tber 50
jahrige und der Unterschied zwischen den Geschlechtern kaum mehr vorhanden ist (vgl.
Castells 2005, 262ff). Er betont die Pragung des Webs vom angloamerikanischen Raum,
denn ,,87% der Websites weltweit sind ausschliefdlich auf Englisch. (Castells 2005, 267).
Das Web bedeutet informationelle Macht, Wissensherstellung und V ernetzungskompetenz
(vgl. Castells 2005, 283). Die ARD/ZDF Onlinestudie beschreibt eine typische,
durchschnittliche, deutsche Offlinerin als weiblich, dter (ab 60 Jahren), mit Volkschul- oder
Hauptschulabschluss und nicht berufstétig (vgl. ARD/ZDF-Offlinerstudie 2009). Castells
fugt Aspekte aus den USA hinzu: Alleine lebende Personen, unverheiratete oder mit
weiblicher Haushaltsvorsteherin und jene, die auf dem Land leben; auf3erdem weniger Afro-
Amerikanerinnen und Hispanics als Weil3e und Asiatisch-Amerikanerinnen in den USA,
ebenso Personen mit Behinderung (vgl. Castells 2005, 283).

Der Digital Divide zeigt einen globalen Entwicklungsprozess auf, der zusammen héngt mit
einer ,Vernetzungslogik und der globalen Reichweite der neuen Wirtschaftsform* (Castells
2005, 279). Wir leben in einer Welt, in der Mobilitét und Flexibilitét in einem globalen
System wichtig sind, das moglichst weltweit verfigbar ist und unabhéngig von spezifischen
Orten. Der Zugang zum Internet hangt von der Netz-Infrastruktur wie Leitungen,
Bandbreiten und leistungsfahigem Computer ab, und erst in zweiter Linie von Kosten fir
den Computer. Ein plakativer Vergleich aus dem Jahr 2002 verdeutlicht die unterschiedliche
Infrastruktur: ,So gibt es auf dem ganzen afrikanischen Kontinent weniger
Telefonanschliisse als in Manhattan alein.“ (Arns 2002, 85). Wenige Ballungsraume und
wenige Menschen haben einen grof3en Anteil des gesamte Kommunikationsnetzes und die
Internet-Provider sind meist aus den USA oder Europa (vgl. Castells 2005, 276f). Um den

“IDje Tabelle dazu finden sich im Anhang, als ARD/ZDF-Offlinestudie (2009) , 30. Jnner 2010
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Digital Divide zu verkleinern, musste nicht nur jedeR Zugang bekommen, sondern unser
Wirtschaftssystem und unser Denken misste verandert werden.

Digital Literacy

Die bindre Beschreibung des Digital Divide befasst sich ausschliefdlich damit, ob
Maoglichkeit zur Web-Benttzung vorhanden ist, oder nicht (vgl. Burgess/Green 2009, 70).
Die Verfugbarkeit des Internets bedeutet aber nicht zwingend auch eine kompetente
Nutzung. Damit befasst sich der Begriff Digital Literacy.

»INn ener zunehmend vernetzten Welt ist die Vermittlung einer »kritischen
M edienkompetenz« unabdingbar. Nur mit ihr kénnen Menschen das Netz und die
neuen Kommunikationstechnologien unabhéangig von den Interessen z.B. der
Wirtschaft benutzen und fir ihre eigenen Ziele einsetzen.” (Arns 2002, 47)

Digital Literacy bezieht sich auf Fahigkeiten, das Web zu verwenden, um im digitalen
Mediensystem Teil zu nehmen, damit sind sowohl technische Kenntnisse, als auch ein
kritischer Umgang gemeint, z.B. mit privaten Daten (siehe auch Burgess/Green 2009, 70ff).

2.2.4 Plattform

Der Begriff Plattform wird haufig und selbstverstandlich eingesetzt, dennoch gibt es keine
einheitliche Definition. Goertz erklart dies durch die Begriffsverwendung medialer
Innovationen, indem Begriffe zundchst eng gefasst sind und mit zunehmender Popularitét in
unterschiedlichen Bedeutungsrahmen verwendet werden; vom Fachdiskurs geht es in den
populdren Sprachgebrauch tber und wird inflationér gehandhabt, sodass kein kompaktes,
wissenschaftliches Konzept mehr dahinter liegt (vgl. Goertz 2005, 35 zit. nach Engesser
2008, 47f). Generell stellen Plattformen Daten fur Userlnnen bereit, welche diese teilweise
verarbeiten, bearbeiten oder herunterladen konnen (vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 10).
Ziele einer Plattform sind wachsende Besucherinnen-Zahlen, um ein breites Publikum
anzusprechen; dafir bieten sie ihnen Verwendung und Verdffentlichung von Daten an und
stellen vorgegebene Computerrahmen zur Verfligung, innerhalb derer ProdUserinnen
agieren konnen. Inhalte, User-Created-Content, werden von ProdUserlnnen eingegeben,
inklusive Angaben Uber die Freigabe der Daten. Die Standardeinstellungen der
Datenfreigabe sind sehr offen gehalten, da esim Interesse der Plattform steht, Inhalte fur alle
zuganglich zu machen. Die Plattform Y ouTube beispielsweise bietet ProdUserInnen an, aus
mehreren Moglichkeiten zur Datenfreigabe zu wahlen: Wer das hochgeladene Video
ansehen darf, Kommentare schreiben, bewerten oder Videoantworten verfassen darf,

bestimmen die ProdUserInnen selbst.
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Eine weitere Anndherung einer Definition von Plattform bietet Lawrence Lessing. Er
unterscheidet zwischen echten und vorgeblichen  Sharing-Plattformen  (siehe
Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 105). Auf echten Plattformen kdnnen Daten heruntergeladen
und verarbeitet werden, diese Mdaglichkeit stammt aus der Open-Source-Bewegung.
Vorgebliche Plattformen hingegen erlauben keinen Download. Y ouTube ist eine vorgebliche
Plattform, denn Videos kdnnen darauf betrachtet werden und einfach in andere Webseiten
eingebettet werden, doch das Herunterladen ist nicht erwinscht. Bei Audio- und Video-
Plattformen kann dies mittels Anwendungen wie stream-rippern umgangen werden. Einige
Plattformen kdnnen erst nach einer Anmeldung geniitzt werden. Dies hat den Vorteil fr
Plattform-Betreiberlnnen, dass sie Details Uber die Userlnnen erfahren und diese
Informationen beispielsweise fur dStatistische Auswertungen verwenden konnen.
Angemeldeten Besucherlnnen bieten Plattformen personalisierte Inhalte an, wie thematische
Tipps oder zielgruppengerechte Werbeschaltungen. Das Ziel jeder Plattform ist ein
Wachstum der Community, und dies ist meist auch im Sinne der ProdUserlnnen, denn je
mehr Personen die Website besuchen, umso breiter wird das Publikum (siehe
Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 107).

2.25 ProdUserlnnen

Es sind die ProdUserlnnen, die das Social-Web mit Inhalten fillen. JedeR kann es aktiv mit
gestalten. Der Begriff ProdUserlnnen ist eine Mischung aus Produzentinnen (Produser) und
Nutzerlnnen (User). Es beschreibt die M6glichkeiten im Web aktiv zu produzieren und auch
eher passiv zu rezipieren, je nach Nutzungsart.

»Prinzipiell kann jeder Nutzer auch als Anbieter agieren und umgekehrt; die
Trennung zwischen Kommunikator und Rezipient ist jedoch nicht grundsétzlich
aufgehoben, sondern wiederum abhéngig vom individuellen Nutzungsstil.*
(ROssler 1998c, 30)

Dabei erzeugen Nutzerlnnen Inhalte neu oder sehen sich vorhandene an. Innerhalb der
vorgegebenen Computerrahmen stellen sie selbst geschaffene Inhalte wie Videos, Musik
oder Texte einem grolen Publikum zur Verfigung, ohne dabel massenmediale
Selektionskriterien zu durchlaufen. ProdUserlnnen sind in  gewissem Rahmen
handlungssouveran und schopfen die partizipativen Moglichkeiten des Social Webs aus.
Bezogen auf YouTube laden ProdUserlnnen Videos auf die Plattform, schreiben
Kommentare oder Bewertungen und sehen sich andere Videos an; aul3erdem interagieren sie

miteinander, verlinken Videos und bilden so die Y ouTube-Community.
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2.2.6 User-Generated-Content | NutzerInnen generierte Inhalte

Die Begriffe User-Generated-Content oder User-Created-Content (Nutzerlnnen generierte
Inhalte) bezeichnet Web-Inhalte, die von Nutzerlnnen, meist Amateurlnnen, produziert
werden. Technik, Raum und Moglichkeit zur Verdffentlichung stellen Plattformen zur

Verfiigung. Somit ist es ProdUserlnnen maglich,

»[--.] mit wenig Aufwand, ohne besondere Vorkenntnisse und zudem meist
kostenfrei Texte, Bilder, Audiodateien oder Videos ins Netz zu stelen und zu
verbreiten, was unter dem Stichwort >User generated content< zusammengefasst
wird." (Gerhards/Klingler/Trump 208, 130).

Die Rolle der (ehemals) Rezipientinnen hat sich somit gewaltig verandert, sie sind aktiv?
und produktiv geworden. Das Web bietet ProdUserlnnen leichte Zuganglichkeit, weltweite
Offentlichkeit und schier endlosen Raum fiir eigenstandige Produktionen; die Qualitét dieser
Beitrége reicht von amateurhaft bis professionell. John Palfrey und Urs Gasser (2008)
unterscheiden bei User-generated-Content zwischen Kreation, womit sie sdmtliche digital
erstellten Inhalte bezeichnen und Kreativitat, den qualitativ hochwertigeren Inhalten, die,
zumindest ansatzweise, besonders nitzlich und durchdacht sind (vgl. Palfrey/Gasser 2008,
140).

In dieser Arbeit wird haufig der Begriff User-generated-Video bzw. User-created-Video
verwendet. Damit sind Videos gemeint, die von ProdUserlnnen erstellt und hochgeladen

werden.

2.2.7 Recht im Web: Personliche Daten und Ur heberrecht

Durch das schnelle Speichern digitaler Daten und deren Nachverfolgbarkeit im Web ist das
Verarbeiten von Information einfach geworden. Beim Schutz privater Daten trifft
Konsumentlnnen-Schutz von ProdUserlnnen auf wirtschaftliche Interessen der
Plattformen. Plattformen sind an privaten Daten der Userlnnen interessiert, um Angebote
an Kundlnnenwiinsche anzupassen und Werbung zielgruppengerechte zu verkaufen. Daher
durfen sie in den vorgenommenen Nutzungs-Einstellungen personliche Daten verwenden.
ProdUserlnnen konnen diese Nutzung durch einen Mausklick auf die so genannte
Ausstiegsklausel verweigern. Doch viele wissen nicht, was mit ihren Daten passiert oder
verzichten auf ihr Recht. Denn auf Plattformen gelten die Rechte jenes Landes, in dem das

2 Aktive Rezipientinnen gab es auch vor dem Internet. Beispielsweise in Form von Leserlnnenbriefe bei
Printmedien, oder Horerlnnen- bzw. Zuseherinnentelefon in Radio und TV. Diese partizipativen Maglichkeiten
hatten Einschrankungen in ihrer Zugénglichkeit, Handlungsmoglichkeit, Reichweite oder Qualitét.
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verwendete Unternehmen den Firmensitz hat. Dabei ergibt sich eine Schwierigkeit aus der
globalen Erreichbarkeit von Web-Plattformen und den national unterschiedlichen
Rechten. ,Wenn der Verzicht auf diesen Schutz der Privatsphéare einmal erfolgt ist, werden
die personlichen Daten zum legalen Eigentum der Internetfirmen und ihrer Kunden.”
(Castells 2005, 187). Daher wird gefordert, dass Plattformen nicht automatisch diese
Erlaubnis bekommen, sondern erst nach Zustimmung der Userlnnen. Eine globale,
einheitliche Regelung ist dabei nicht abzusehen.

»INn den USA hat der Kongress jedoch unter starkem Druck der Werbe- und e-
Commerce-Branche die obligatorische Ausstiegsformel abgelehnt. In der
Europdischen Union fiihrte entschiedeneres Regierungshandeln zugunsten des
Verbraucherschutzes zu einem Gesetz zum Schutz der Privatsphére, nach dem die
Unternehmen keine Daten ihrer Kunden ohne deren ausdriickliche Zustimmung
benutzen dirfen.” (Castells 2005, 187)

Recht auf infor mationelle Selbstbestimmung

Der Umgang mit personlichnen Daten ist durch das Recht auf informationelle

Selbstbestimmung® geregelt. Dies bedeutet, dass

* Userlnnen selbst entscheiden konnen, wie mit ihren Daten umgegangen wird,

» deren Verarbeitung transparent fir sie ist und nur an einen Zweck gebunden ist,

* personliche Daten nicht gespeichert werden dirfen,

* Benutzerlnnen-Profile nicht erstellt werden dirfen bzw. wieder geldscht werden miissen,

» al dies rechtlich geregelt ist und durch unabhangige Stellen kontrolliert wird (vgl.
Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 77).

Zwar werden Daten im Web unabhangig voneinander gespeichert, sie kbnnen aber zentral

ausgewertet werden. Es fehlt eine globale, einheitliche und zentrae Kontrollstelle, die

Client- bzw. Server-Systeme Uberprift und Speichern, Kopieren und Manipulieren von

Daten untersagt (vgl. Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 77). Ein vollkommenes Verhindern

der Datenverarbeitung aber ist keine Losung. Denn damit wirden Kommunikationsvorteile

und typische Eigenschaften des Webs beschnitten (vgl. ebd.). Das Webs und die relativ

neuen Kommunikationsmoglichkeiten erschweren rechtliche Kontrolle. Auch auf YouTube

werden personliche Daten automatisch gesammelt und verwertet fir eigene Zwecke (siehe

% Nach einem Urteil des Deutschen Bundesverfassungsgerichtes von 1983 besagt das Recht auf
informationelle Selbstbestimmung, ,[...] dass unter den Bedingungen der modernen Datenverarbeitung der
Einzelnen gegen unbegrenzte Erhebung, Speicherung, Verwendung und Weitergabe seiner personlichen Daten
durch das allgemeine Personlichkeitsrecht des Art. 2 Abs. 1 in Verbindung mit Art. 1 Abs. 1 GG geschiitzt ist.”
(Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 67)
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Kapitel 3.5 YouTubes Umgang mit Daten). Mit entsprechender Geduld und Kenntnis
koénnen ProdUserlnnen Y ouTube die Genehmigung entziehen. Doch Ausstiegsklauseln sind
leicht zu finden.

Urheberrecht | Copyright
Auch geistiges Eigentum kann gestohlen werden. Um dies zu verhindern, schitzt das
Urheberrecht all jene, die schopferisch tétig sind, auch im Web.

»Kreativitét ist die eine Seite dieser schonen neuen Wet der digitalen Medien.
Die Kehrseaite ist der Konflikt mit dem Recht. Die Uberwiegende Mehrheit der
Digital Natives verstofdt derzeit regelméidig gegen das Urheberrecht. [...] Eine
ganze Generation wéachst also mit permanenten Verstdllen gegen das
Urheberrecht auf, obwohl einzelne Industriegruppen und Behdrden ihnen mit
Macht — manchmal sogar verzweifelt — versuchen, Einhalt zu gebieten.”
(Palfrey/Gasser 2008, 162)

Weltweit veroffentlichen ProdUserlnnen Videos und Filme oder fligen digitalen Dateien
zusammen (Remix) (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 161). Dabei werden Elemente verwendet, die
rechtlich geschitzt sind. Der Umgang mit urheberrechtlichen Daten wird weltweit
unterschiedlich gehandhabt. Doch fast Uberall ist das Hochladen und Tauschen
urheberrechtlich geschitzter Daten illegal. Wobei in einigen Landern, z.B. der Schweiz, das
Herunterladen solcher Dateien nicht als rechtswidrig gilt, sondern nur das Hochladen (vgl.
Palfrey/Gasser 2008, 168).

,Doch gleichzeitig bleibt der Grundsatz bestehen, dass den technischen
Reproduktionseinrichtungen selbst keine Schuld an den
Urheberrechtsverletzungen zukommt.** (Palfrey/Gasser 2008, 174)

Die Uneinheitlichkeit des Urheberrechts weltweit und dessen Feinheiten machen es zu einem
komplizierten Recht. Auf YouTube gilt US-amerikanisches Recht. Es stellt sich die Frage,
ob die Plattform YouTube als technische Reproduktionseinrichtung angesehen wird, die
unschuldig bleibt im Prozess der Werksvervielfaltigung, oder ob sie durch das Ermdglichen
rechtlich schuldig ist. Zukinftige Debatten und Klagen um Urheberrecht auf YouTube
werden diese Standpunkte kléaren.

2 Dieser Grundsatz wurde vom Obersten Gerichtshof der USA in den 1980er Jahren festgelegt.
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3.YOUTUBE LLC —DIE KAPITALGESELLSCHAFT

3.1. Mind Map YouTubeLLC

Abbildung 7: Mind Map der Kapitalgesdllschaft YouTube LLC, Struktur der Magister ar beit.
Die vorherige Mind Map zeigt visuell alle relevanten Aspekte des Medien-Unternehmens

YouTube, die in diesem Kapitel naher erortert werden. YouTube LLC? (Limited Liability
Company) ist eine US-amerikanische Kapitalgesellschaft, die hinter der gleichnamigen
Plattform steht, auf der Userinnen beliebig viele Videos hochladen, teilen und ansehen
koénnen. Der Firmensitz ist in San Bruno, in Kalifornien, USA. Auf der Website sind unter
den Menupunkten Info und Kontakt Telefonnummer und genaue Adresse angegeben, siehe
folgende Abbildung.

% Fir die Bezeichnung LLC gibt es keine deutschsprachige Entsprechung; im Kern ist diese ene
Personengesdl | schaft, am wirtschaftlich &hnlichsten sind GmbH & Co. KG, aber auch Kapita gesdl | schaft.
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Unsere Adresse
Du kannst YouTube lber die folgende Adresse kontaktieren.

YouTube, LLC

901 Cherry Ave.

San Bruno, CA 94066
UsA

Phone: +1 650-253-0000
Fax: +1 650-253-0001

3.2. Der Beginn: Grindung, Risikofinanzier ung und Google

Gegrindet wurde YouTube 2005 von Chad Hurley, Steve Chen and Jawed Karim als
Plattform fir Online-Videos (vgl. YouTube Entstehung 2010, 25. Okt. 2008); ein Monat
spater folgte die Inbetriebnahme. YouTube ist eines jener amerikanischen Web-
Unternehmen, die von sehr jungen Firmengrindern aufgebaut wurden; andere Beispiele sind
Facebook oder MySpace (vgl. Lacy 2009). Web-Unternehmen benétigen wenig Startkapital
far ihre Grindung und kénnen flexibel auf die Umwelt reagieren, daher kdnnen auch junge
Menschen ohne viel Anfangskapital Web-Firmen grinden (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 271).
Gerade ihr junges Alter war bei Chad Hurley, Steve Chen and Jawed Karim von Vorteil,
denn sie sind mit digitaler Technologie grol3 geworden und kennen die Wiinsche junger
Web-NutzerInnen, wie Palfrey und Gasser ausfuhren:

,Oftmals sind die Unternehmer der Generation Internet mit ihren Firmen auch
deshalb so erfolgreich, weil sie sich in der analog-digitalen Hybridwelt enorm gut
auskennen und wissen, wie man darin auf einen griinen Zweit kommt. Sie kennen
den digital bestimmten Alltag ihrer Altersgenossen aus eigenem Erleben. Und sie
wissen die Trends des digitalen Zeitalters fur sich auszunutzen.” (Palfrey/Gasser
2008, 271)

YouTube war als Service fur personliche Videos konzipiert und entwickelte sich zur gréfdten
Video-Plattform im Internet. Die Entstehung fiel in eine Zeit, als es schwierig war, Video-
Inhalte Uber das Web zu verbreiten bzw. miteinander zu teilen. Der Austausch medialer
Inhalte Uber das Internet begann Ende der 1990er Jahre mit Musik. Fotos konnen seit
2004 getauscht werden, z.B. auf der Website Flickr. Diese bot erssmals Community-
Maoglichkeiten wie Tagging an. Videomaterial wurde ab 2005 verstérkt Uber das Web
veroffentlicht, erst mit flachendeckender Verbreitung von Breitband-1nternetzugangen war
dies in akzeptabler Qualitdét moglich. Es gab schon davor Video-Seiten, die meisten
Plattformen, wie YouTube, entstanden aber 2005, die deutsche Plattform MyVideo im Jahr
2006 (siehe Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 114).
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Das Innovative an YouTube war das simple Hochladen der Videos ins Web, das einfache
Veroffentlichen und Ansehen. Dafir waren keine besonderen Fahigkeiten notwendig, es
konnte mit einem Standard-Internetprogramm genutzt werden und in die simple
Benutzeroberflache war der Videoplayer bereits eingebettet. Alle Handlungen fanden auf der
Plattform statt und da nichts herunter geladen wurde, kam es weder zu Download-
Wartezeiten, noch musste ein Player installiert werden. JedeR Benutzerin durfte beliebig
viele Videos hochladen, es gab einfache Community-Funktionen wie die Verlinkung mit
Freunden und die Videos konnten ganz Benutzerlnnen-freundlich in andere Websites
eingebettet werden (vgl. Burgess/Green 2009, 1). YouTubes Angebot war zu Beginn noch
nicht besser als jenes anderer Online-Video-Anbieter, wie Clipfish, Google Video,
MySpaceTV oder Dailymotion.

3.2.1 Start-Finanzierung von Sequoia Capital

Y ouTube bekam Investitionskapital von der US Firma Sequoia Capital (dt. Mammutbaum).
Im November 2005 investierte die Firma 3,5 Millionen US-Dollar in YouTube und weitere
acht Millionen im April 2006 (vgl. Spiegel online 2006; Stiddeutsche Zeitung online 2007b).
Sequoia profitierte von Y ouTube, denn dessen Wert stieg allein im Jahr 2006 rasch von 600
Millionen auf 1,5 Milliarden US-Dollar (vgl. Spiegel online 2006). Diese US-
Risikokapitalsfima aus dem Silicon Valley finanzierte auch den Firmenaufbau der
Konkurrenten Yahoo und Google, von Apple Computer, oder auch von PayPal (vgl.
Sliddeutsche Zeitung online 2007a und Lacy 2009, 34f)). Ein ndherer Blick zeigt, wie stark
verbunden samtliche Webfirmen untereinander sind, speziell PayPal, YouTube, Google und

Sequoia

PayPal, eine Web-Firma fiur sichere online Zahlungen, mittlerweile eine Tochterfirma von
Ebay, finanzierte junge Web-Ideen wie Friendster, Facebook oder Digg (vgl. Lacy 2009,
62). Obwohl die zwei YouTube Mitbegrinder Chad Hurley und Steve Chen fur PayPal
arbeiteten, investierten sie nicht in YouTube (vgl. Lacy 2009, 62). Aber YouTube bekam
Investitionskapital von zwei Personen mit PayPal Hintergrund: Keith Rabois, ehemals
PayPal Mitarbeiter, und Roelof Botha, enemaliger Finanzvorstand derselben Firma, der sich
mit der Risikokapital Firma Sequoia Capital an YouTube beteiligte, wie Sarah Lacy
ausfuhrt:

»And it was the first Web 2.0 site to make more than 1$ billion for its investors,
netting PayPal alums Chad Hurley and Steve Chen a tidy $300 milion each. Keith
Rabois, an early Linked-In employee and PayPal alum, invested in Y ouTube and
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suggested Roelof Botha, PayPal’s former chief financial officer, take a look at it
as well. Rodof had joined the elite venture capital firm Sequoia Capital as its
newest partner after PayPal sold, and Y ouTube was one of his first deals.” (Lacy
2009, 49)

Bereits ein halbes Jahr, nachdem Sequoia finanzierte, verkauften sie YouTube mit einem
Milliarden Erl0s.

3.2.2 Gekauft von GoogleInc.

Google Inc. kaufte YouTube Ende 2006 um 1,65 Milliarden US-Dollar. YouTube war die
erste Web-Firma, die mit einer so grof3en Geldmenge gekauft wurde. Das I nteressante daran
ist, dass die Sequoia Firma YouTube an eine weitere Sequoia Firma, namlich Google,
verkauft wurde (vgl. Lacy 2009, 97). Sequoia beteiligte sich 1999 rentabel an Google, denn
Googles Borsenwert betrug 2007 bereits Uber 140 Milliarden Euro (vgl. Spiegel online 2006;
Sliddeutsche Zeitung online 2007b), und 2009 machte Google mehr als ,,$10 billion ayear in
revenues and more than half of that is profit.“ (Lacy 2009, 64).

Bei dem Kauf durch Google Inc. blieb YouTube als eigene Marke bestehen und ist seither
eine unabhangige Tochtergesellschaft (vgl. DieZeit online 2006, 29.01.2010). Der Kauf
von Google und dessen gekonnte Platzierungen bei Suchanfragen machten YouTube zur
groften und bekanntesten Videoplattform. Auf YouTubes Homepage ist zur
Zusammenarbeit zu lesen, Y ouTube unterstiitze ,,die Mission von Google, die Informationen
der Welt zu organisieren und sie universell abrufbar und verwendbar zu machen.” (Y ouTube
und Google 2010, 30. Janner 2010). Mittlerweile wird YouTube als Thema und
Informationsquelle von etablierten Medienstationen wahrgenommen, veréffentlichte Videos
werden dabel zitiert und Gemeinschafts-Kooperationen durchgefihrt: CNN veranstaltete
beispielsweise mit YouTube eine Fragerunde zur Présidentenwahl 2008, die Fragen an die
KandidatI nnen konnten per Video eingereicht werden.

3.3. Unter nehmenskultur im Web
YouTube pendelt geschéftlich zwischen Marktokonomie, Business Modell, Profitdenken
und Kommerztendenzen (vgl. Burgess/Green 2009, 74f). Die Kapitalgesellschaft ist ein
grof3er Player in der New Economy und der kommerziellen Neuen Medien-Landschaft (vgl.
Burgess/Green 2009, 15, 37). Der Fokus liegt dabei auf online Video-Verbreitung, die
Markt-Logik bleibt im Hintergrund, ebenso wie die Okonomie, bzw. jene des

Mutterunternehmens Google, das viel Geld durch Werbeeinnahmen bekommt - Stichwort
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Meta-business von David Weinberger (Weinberger 2007 zit. nach Burgess 2009, 4; vgl.
auch Burgess/Green 2009, 75). Es liegen keine spezifischen Untersuchungen zur
Unternehmenskultur von YouTube vor, aber es gibt allgemeine Informationen zu Web-
Firmen und e-Commer ce (Castells 2005, 76f), die im Folgenden néher betrachtet werden.

3.3.1 E-business und Netzwer kunter nehmen

Manuel Castells betrachtet in seinem Buch Die Internet-Galaxie®® die Verflechtung
zwischen Internet, Wirtschaft und Gesellschaft, wobei fur diese Arbeit vor allem Aspekte
der Kultur des Internets, e-Business und Web-Technologien zur Kontrolle wichtig sind. Die
Web-Kultur strebe, so Castells, nach gesellschaftlichem Fortschritt mittels neuer
Technologien, diese entstehen aus einem Konglomerat von Hacker-Gemeinschaften, offener
Krestivitét, virtuellen Netzwerken und Risikokapitalistinnen (vgl. Castells 2005, 74);

»Sie kommen im Prozess der Produktion und Innovation zusammen, aus dem
letztendlich Unternehmen entstehen, mit dem Geld verdient wird und der
nebenher Technologie, Glter und Dienstleistungen liefert.” (Castells 2005, 69)

Die Unternehmenskultur der Web-Organisationen basiert auf Geld und Arbeit von
Workaholics, die von Finanzierungs-Strategien geprégt sind; dies ist dieselbe Arbeitsethik
wie von traditionellen Industrie-Unternehmen auf3erhalb des Webs (vgl. Castells 2005, 69f).
Bei erfolgreicher Arbeit werden technologisches Know-how und geschéftliche Visionen mit
Geld und Macht belohnt.

Zusétzlich zu den oben genannten Einflissen bilden sich Mechanismen der neuen Web-
Wirtschaftsformen, die séamtliche SchlUsseloperationen Uber das Web abwickeln. Diese
bezeichnet Manuel Castells als e-busness (Castells 2005). Dies betrifft sowohl
Management, Finanzierung, Produktion, Distribution, Verkauf bis zu den Beziehungen zu
Angestellten und Kundinnen, unabhéngig von der ,Art der Verbindung, die zwischen den
virtuellen und den physischen Dimensionen der Firma besteht” (Castells 2005, 76f). All
diese Elemente und die Organisationsform der e-business-Unternehmen sind geprégt vom
Web, denn dies stellt das grundlegende Kommunikations- und
Informationsverarbeitungsmedium dar und betrifft smtliche Prozesse der Wertschopfung,
des Austauschs und der Verteilung (vgl. Castells 2005, 77).

% Die englische Originalausgabe erschien 2001 unter dem Titel The Internet Galaxy: Reflections on Internet,
Business and Society in Oxford University Press.
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Das Web als zeitgemél3e Form der vernetzten Geschéftswelt fuhrt auch zu einem zweiten
Begriff den Manuel Castells prégt: Es ist in den Handlungen von Netzwer kunternehmen?®’
tief verankert (vgl. Castells 2005, 77ff). Die Geschaftspraxis findet dabei in Web-Kulturen
statt. ,Das Netzwerk ist das Unternehmen.” (Castells 2005, 78) schreibt Castells, dabei
entstehen Wirtschaftsaktivitéten um spezifische Unternehmensprojekte herum, die von
Netzwerken unterschiedlicher Zusammensetzung und Herkunft verwirklicht werden.
Netzwerkunternehmen zeichnen sich durch folgende funf spezifische Erfolgselemente aus
(vgl. folgendes Castells 2005, 87ff):

» GroRenanpassung: lokale oder globale Netzwerke passen sich in ihrer GrofRe der
jeweiligen Geschéftsstrategie an. Veranderungen der Grof3e wirken sich dabei nicht auf
Kosten oder Produktionskapazitét aus, es wird einfach neu programmiert.

* Interaktivitat: In Echtzeit kann mit allen Geschéftspartnerlnnen kommuniziert werden
(Lieferantinnen, Kundinnen, Angestellte). Dabel werden vertikale Kommunikationskanéle
umgangen und hoherwertige Information und bessere Abstimmung erzielt.

» Die Handhabung von Flexibilitat ist in Netzwerkfirmen wichtig, denn Reichweite und
Zusammensetzung werden auf konkrete Projekte abgestimmt. Geschéftsvorhaben werden
durch strategische Fiihrung und dezentrale I nteraktionen mit ihren Partnerlnnen verwirklicht,
dabei greifen sie auf I nternet-Technologien zuriick.

* Der Markenname steht fur Qualitdtsmerkmale und hat symbolischen Wert, der in einer
(Web)Welt die Auswahl aus vielen Optionen erleichtert. Um die Marke positiv zu
konnotieren, sollte die gesamte Wertschopfungskette von Lieferantinnen, Innovationen bis
zu Produktergebnissen qualitativ kontrolliert werden und ruckgekoppelte Information, wie
Fehler, eingearbeitet werden.

* Anpassung an Kundlinnenwiinsche ist nach Castells der Schliissel zur neuen
Wirtschaftsform, denn so kann global agiert und gleichzeitig auf kulturelle Vielfalt
eingegangen werden. Hier flief3en Informationen der erstellten Profile einer dynamischen

Datenbank mit ein, fur effiziente Werbe- und Verkaufsstrategien.

YouTube als e-business und Netzwer kunternehmen

27 Netzwerkunter nehmen missen keine Web-Unternehmen sein, as Beispiele nennt Manuel Castells das

Beklel dungsunternehmen Zara oder Nokia aus der Elektronikbranche.
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Werden Castells Uberlegungen auf YouTube angewandt, so zeigt sich, dass YouTube e-
business und Netzwerkunternehmen ist. Denn es weist die Eigenschaften eines e-business
auf, indem zwar nicht alle Transaktionen Uber das Web abgewickelt werden, doch die
wichtigsten Elemente wie Finanzierung, Produktion und Beziehungen zu den ProdUserInnen
laufen Uber das Web.

YouTube ist auch ein Netzwerkunternehmen, da eine Plattform zur audiovisuellen
Kommunikation geboten wird, in deren Kern sich Netzwerke von unzadhligen ProdUserlnnen
bilden. Die von Castells genannten Erfolgselemente sehen bei YouTube im Detall
folgendermal3en aus. YouTube kann seine Grof3en rasch anpassen, wobel Veranderungen
der Nutzung sofort finanziell zu spuren sind, denn Nutzungsanderungen wirken sich auf die
Ubermittelte Datenmenge und somit auf Fixkosten aus, und Werbeeinnahmen richten sich
nach der Anzahl der Klicks. YouTube kann flexibel und interaktiv mit allen
Geschéftspartnerinnen direkt tber das Web kommunizieren, wobei strategische Fuhrung im
Hintergrund bleibt. Logo und Markenname sind wichtig fur den Wiedererkennungswert
und ein bekannter Name sichert Werbeeinnahmen. Die Plattform kontrolliert ProdUserlnnen
(Lieferantinnen) und Produktergebnisse (Videos) selbst technologisch und baut auf Eigen-
Uberwachung der Community. Es ist zwar nicht transparent, inwiefern sich YouTube an
Kundlnnenenwiinsche anpasst, doch ein Blog sorgt fir direkte Kommunikation von
YouTube an ProdUserlnnen und klért Gber eingearbeitete Neuerungen auf, auch von
ruckgekoppelter Information. Auch globale Vielfalt wird geboten, denn Y ouTube ist global
abrufbar und schafft lokale Seiten, deren kulturelle Vielfalt ProdUserinnen selbst
produzieren. Und die effizienten Werbe- und V erkaufsstrategien missen ob der finanziellen
Stellung wohl nicht angezweifelt werden.

3.4. Daten und deren Schutz

»,ES gab noch nie eine Zeit, in der so viele personliche Informationen Uber
Individuen fir so viele so leicht zugénglich waren.” (Palfrey/Gasser 2008, 63)

Bel der Verwendung des Webs hinterlassen Nutzerlnnen Datenspuren, die einfach zu
gpeichern und nachzuverfolgen sind. Web-Inhalte kdnnen global abgerufen werden, doch
rechtliche Bestimmungen zum Umgang mit I nformationen und Daten im Web sind national
verschieden. Daraus ergeben sich Schwierigkeiten, denn das Recht auf Privatsphére, auf
informationelle Selbstbestimmung und Urheberrecht (Copyright) werden im Web nicht
gewahrt. Hier trifft Konsumentlnnenschutz der ProdUserlnnen auf wirtschaftliche
Interessen der Web-Unternehmen. Denn private Daten sollen aus ProdUserlnnen-Sicht nicht
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gespeichert, verwertet, verknipft und weitergegeben werden. Doch genau das bringt Web-
Unternehmen Information tber Interessen und Identitét von ProdUserlnnen, welche sie fir
die Entwicklung ihrer Plattform und Werbezwecke verwenden kdnnen. Wie diese Daten
gesammelt werden und Datenbanken entstehen, damit beschéftigen sich die folgenden
Kapitel.

3.4.1 Daten, die UserInnen freiwillig geben

Userlnnen geben selbst Informationen Uber sich und ihre Aktivitéten im Web preis. Oft
geschieht diese Erfassung durch standardisierte Formulare, um die Datenmenge zu
standardisieren und zu kategorisieren (vgl. Reichert 2008, 99f).

Nutzungsprofil, Personlichkeitsprofil und Benutzer Innenprofile

Carsten Fischer, Reinhard Keil-Slawik und Andreas Richter (2001) befassen sich in ihrem
Beitrag Verhaltensprofile im Internet mit dem Datenschutz im Web. Sie zeigen Risiken im
Umgang mit Daten auf, und wie Userlnnen diese schitzen kdnnen. Userlnnen geben private
Daten meist freiwillig in Profilen preis. Die Autoren unterscheiden hierbei zwischen
Nutzungs-, Personlichkeits- und Benutzerlnnenprofilen und liefern einen anschaulichen

Vergleich mit dem traditionellen Brief:

»Verschickt eine Person einen Brief, zahlt der Absender zu den Bestandsdaten,
Adresse und Poststempd sind Verbindungsdaten und der Brieftext verkorpert die
Inhaltsdaten. Verbindungsdaten und Kommunikationsinhalte werden durch das
Fernmel degeheimnis geschiitzt.” (Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 69)

Die Unterschiede der drei genannten Profile zeigt folgende Abbildung, sdmtliche Details
werden im Anschluss erklart (vgl. Folgendes Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 69f).
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* Nutzungsprofile enthalten Verbindungsdaten, die zeigen, wer, mit wem, wann, wie lange
und in welcher Form im Web kommuniziert hat. Dies beinhaltet Préferenzen und genutzte
Angebote, nicht aber deren Inhalte. Protokolle der Server speichern die Daten, verarbeiten
sie automatisch aber durfen sie nicht an Dritte weitergegeben.

* Personlichkeitsprofile beziehen Kommunikationsinhalte aus Videos, Mails etc. mit ein,
die Meinungen, Préferenzen und Hinweise auf das Umfeld der ProdUserInnen enthalten.

» Bei Benutzerlnnenprofilen werden Verbindungsdaten, Kommunikationsinhalte und
Stammdaten zusammengefihrt. Bestands- oder Stammdaten sind personliche Infos, die
Userlnnen ihrem Provider geben, um Web-Zugang zu bekommen, wie Name, Adresse,
Beruf, Geburtsjahr, Kreditkartennummer.

Eine bekannte Technologie zur Verfolgung von Daten und Personen im Web sind die
globally unique identifiers (GUID), wie Manuel Castells in seinem Buch Die Internet-
Galaxie ausfuhrt: GUIDs erlauben eine Verkntipfung aus Dokumenten, Mails und Chats im
Web mit der wirklichen Identitét der Person, die diese gesandt hat (vgl. Castells 2005, 187).
Dadurch kdnnen Profile eindeutig einer bestimmten Person zugeordnet werden und die
Anonymitét der Userlnnen wird aufgehoben (vgl. Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 68, 70).

3.4.2 Technologien zur Datengewinnung

Die meisten Plattformen, auch YouTube bzw. Google, legen nicht offen, welche Verfahren

sie verwenden, um Daten zu generieren. Um eine Vorsellung zu bekommen, wie unserer

Seite 59/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die K apitalgesellschaft

Web-Aktivitédten festgehalten werden und was mit Daten passiert, werden hier einige
Technologien aufgezeigt, die wahrscheinlich auch von Y ouTube verwendet werden.

Um Daten nach léangerem Zeitraum nachzuverfolgen und eine lickenlose
Nachvollziehbarkeit zu erreichen, wurde 2003 das Forschungsprojekt LivelLog initiiert.
Verantwortlich daftir war die Forschungsabteilung des Pentagon, die Defense Advanced
Research Projects Agency (DARPA) (vgl. Reichert 2008, 51). Dabei sollten vergangene
Daten nachverfolgbar und schnell auffindbar werden. Mit dem Ziel, eine biografische
Rasterfahndungs-Software zu erstellen, um Nachrichtenaufkl&rung der technischen Medien
effektiver zu machen und L ebensarchive aufzubauen (vgl. ebd.).

Data Mining oder Intelligente Agenten sind Techniken, um Daten zu verdichten und neue
Zusammenhange zwischen ihnen herzustellen (vgl. Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 75).
Dazu gehdren auch Cookies, die von der Firma Netscape entwickelt wurden, um Client-
Server-Applikationen des Webs zu erweitern (Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 73). Diese
digitalen Markierungen zeichnen die Aktivitdten der ProdUserlnnen auf® z.B. welche
Webseiten besucht wurden, welche Werbung angeklickt wurde (vgl. Castells 2005, 184 und
Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 73). Eigentlich sind diese Daten nicht personenbezogen,
doch ,,Durch die Kombination der Cookie-Technologie mit anderen Internetdiensten besteht
hier natlrlich auch die Gefahr einer Profilerstellung.” (Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001,
74).

»Allerdings ist das Problem bei Cookies, dass der Austausch vollkommen im

Hintergrund zwischen den beteiligten Rechnern erfolgt, ohne dass die Nutzer Gber

Zweck, Inhalt, Nutzungsdauer und Umfang entsprechend informiert werden. Da

der Datenaustausch nicht explizit vom Nutzer veranlasst wird und damit meist

seing  Aufmerksamkeit entgeht, ist e auch schwerer zu kontrollieren.”
(Fischer/Keil-Slawik/Richter 2001, 74)

Cookies konnen nach jeder Sitzung geléscht werden, oder durch Anderung der Browser-
Einstellungen ganz vermieden werden. Jedoch bedeutet das Blockieren von Cookies
manchmal, dass spezielle Webseiten oder Angebote, die darauf aufbauen, nicht genitzt

werden kénnen.

% Cookies werden automatisch auf der lokalen Computer-Festplatte von ProdUserInnen gespeichert, dabei
bekommt der Computer eine Markierung, die auf dem Server der Website gespeichert wird, von der das Cookie
stammt; damit werden alle Aktivitéten des Computers bzw. der UserInnen gesammelt.
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YouTube verwendet DoubleClick-Cookies und argumentiert es auf seiner Webseite als
Service fur Kundinnen, indem damit relevante und nitzliche Werbung fur ProdUserlnnen
bereitgestellt wird.

»Wir koénnen eine Vielzahl von Informationen verwenden, wie beispielsweise
Cookies, Web Beacons, [P-Adressen, Nutzungsdaten und andere nicht-
personenbezogene Daten Uber deinen Computer oder dein Gerdt (wie den
Browsertyp und das Betriebssystem), um dir relevante Werbung bereitzustellen.
Wenn du in deinem YouTube-Konto angemeldet bist, kénnen wir dir ebenfalls
Werbung auf der Grundlage der Informationen anzeigen, die du in deinem
YouTube-Konto angegeben hast.* (YouTube Richtlinie/Urheberrecht 2001,
30.01. 2010)

Angemeldete ProdUserlnnen kdnnen Kategorien, die fur Werbung verwendet werden,
bearbeiten und Kategorien hinzufiigen, und auch DoubleClick-Cookies deaktivieren.

Digital Targeting verknupft Daten von Userlnnen mit Werbezielen und ,ist Bestandteil
umfassender Such- und Uberwachungstechnologien im Netz* (Reichert 2008, 104); denn
Zielpersonen werden damit spezifischer identifiziert und Werbung schnellstmdglich
zielgruppengerecht geschaltet. So wird das kommerzielle Geschéft im Web unterstiitzt, denn
wie Reichert ausfuhrt ,,Das Marketing wéchst im Internet zu einer entscheidenden Grél3e
sozialer Regulation und die neuen Kontrollformen bedienen sich des Consumer Profiling.”
(Reichert 2008, 104). Profile werden in Echtzeit (Echtzeit-Profiling) erstellt, die statistischen
Ergebnisse sind direkt verfligbar und das Targeted Advertising ermdglicht sofortiges
Manipulieren seitens der Werbung.

,Beim Behavioral Targeting werden die Nutzungsgewohnheiten von Online-
Rezipienten und —rezipientinnen analysiert, um zielgerichtete Werbung (Quality
Marketing) auf ein spezifisches Konsumverhalten abzustimmen. Vor diesem
Hintergrund entwickelte Microsoft ein Profiling-System, das soziometrische
Daten wie etwa Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung mit moglichst grof3er
Wahrscheinlichkeit ableiten sollte.” (Reichert 2008, 101)

Das Behavioural Targeting wertet Gewohnheiten der Nutzerlnnen aus, analysiert die Profile
der Kundinnen nach ihren privaten Interessen und demografischen Merkmalen. Reagiert
wird dabei ,auf verhaltensorientierte Kriterien wie Produkteinstellung, Markenwahl,
Preisverhalten, Lebenszyklus (Teenager, Geschaftsmann)“, um relevante Werbung zu
schalten  (Reichert 2008, 104). Diese Technologie wird auch von kommerziellen

Suchmaschinen angewandt.
3.4.3 Datenschutz
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Da es keine global gultigen Gesetze gibt, die Daten der ProdUserlnnen verlésslich schiitzen,
liegt es an ihnen selbst, sich abzusichern. Denn haufig konnen Nutzerlnnen selbst
bestimmen, wer Zugriff auf Daten hat, die sie im Web anderen zur Verfiigung stellen. Dafur
ist aber Wissen notwendig, welche Daten von Plattformen gespeichert werden und wie
Einstellungen geandert werden konnen. Es gibt auch Softwareanbieter, die Nutzerinnen
dabei unterstitzen, Daten unter Kontrolle zu bewahren. Durch Filtertechniken kénnen
beispielsweise Cookies oder eingeblendete Zusatzinformationen individuell gestaltet
werden, differenzierter als die Browsereinstellungen es meist zulassen (vgl. Fischer/Keil-
Slawik/Richter 2001, 79). Wichtig ist dabei, dass Daten nicht nur auf der verwendeten
Plattform gespeichert werden, sondern auch an Drittanbieter weitergegeben werden; je nach
deren Datenschutzvereinbarung und Firmensitz gelten wieder andere Richtlinien und

Gesetze. YouTube schreibt in so einem Fall auf seiner Homepage:

,YouTube stdlt ohne deine ausdriuckliche Genehmigung keine
personenbezogenen Daten auf den Anzeigenservern  oder in den
Anzeigennetzwerken dieser Drittanbieter bereit. Du solltest die entsprechenden
Datenschutzrichtlinien dieser Drittanbieter lesen, um weitere Informationen zu
deren Praktiken sowie Anweisungen zur Ablehnung bestimmter Praktiken zu
erhalten. Die Datenschutzrichtlinie von YouTube besitzt in diesem Fall keine
Giltigkeit, und wir koénnen die Aktivitédten dieser anderen Inserenten bzw.
Websites nicht kontrollieren.” (Y ouTube Werbung 2010, 30. Janner 2010)

Die erwéahnte ausdriickliche Genehmigung zur Verwendung personenbezogener Daten
bezient sich auf die erdrterte Ausstiegsklausel (siehe Kapitel 2.2.7 Recht im Web:

Personliche Daten und Urheberrecht).

3.5. YouT ubes Umgang mit Daten
Fur den Umgang mit Daten gibt es rechtliche Rahmenbedingungen, die sich aber noch nicht
auf die neuen Moglichkeiten von Web und Copy and Paste eingestellt haben. Immer wieder
kommt es zu Klagen gegen Plattformen, die urheberrechtlich geschitzte Inhalte zum
Download anbieten. Auf YouTube sind viele Videos zu finden, deren Inhalte
urheberrechtlich geschitzt sind, und dennoch von anderen vertffentlicht werden. Einige
Beispiele fur den Umgang mit Daten von YouTube wurden bereits erwahnt, z.B.
DoubleClick-Cookies. Hier folgen weitere Informationen dariiber, sowie einige Beispiele

von Klagen gegen Y ouTube.

3.5.1 Community Guidelines auf YouTube
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Auf der Homepage finden sich unter dem Mentpunkt Community Guidelines die Richtlinien
fur YouTubes ProdUserlnnen; darin wird betont, ausschliefdlich Eigenproduktionen zu
verodffentlichen. Die Einhaltung dieser Guidelines wird von YouTube Uberpruft und bei

Uberschreitungen werden die veréffentlichten Videos geloscht.

» YouTube staff review flagged videos 24 hours a day, seven days a week to
determine whether they violate our Community Guidelines. When they do, we
remove them.” (Y ouTube Community Guidelines 2010)

Wenn Verletzungen gegen die Community-Vereinbarungen vorliegen, kann das Profil
deaktiviert werden. Dazu sagt YouTube: ,If your account is terminated, you won't be
allowed to create any new accounts.” (Y ouTube Community Guidelines 2010).

3.5.2 Urheberrechts-Bestimmungen von YouT ube

Das Thema Recht spricht bei Y ouTube scheinbar die Plattform mit deren Inhalten an, doch
in erster Linie ist die Kapitalgesellschaft betroffen, denn diese verdient Geld mit den
verbreiteten Inhalten, wenn auch nur indirekt Uber Werbeeinnahmen und wird bei Klagen
aktiv. Die Urheberrechts-Bestimmungen von YouTube finden sich auf der Plattform im
unteren Seitenabschnitt unter Richtlinien/Urheberrecht (vgl. Folgendes: YouTube
Richtlinien/lUrheberrecht 2010, 30.01.2010). Darin wird beispielswveise das
urheberrechtswidrige Hochladen von Videos nicht erlaubt; dennoch halten sich viele nicht
daran. Zum Erkennen und effizienten Entfernen dieser unrechtméfligen Videos setzt
YouTube ein Content-ldentifizierungs- und Content Management-Tool ein, sowie ein
Programm zur Inhaltsprifung: Falls vermutet wird, dass haufig gegen das Urheberrecht
verstol3en wird, entfernt das Programm diese rascher. Neben diesen Technologien wird auch
die Community eingebunden, um Videos aufzuspiren, die gegen Rechte verstol3en. So findet
sich bei jedem Video am unteren Rand des Players ein Kastchen mit einer Fahne und
Funktion Als unangemessen melden (siehe folgende Abbildung).

¢EMagich | | G Speichernin v | 7] . Weiterleiten <Einbetten>

Jetzt anmelden oder ein neues Konto erstellen!

Um ein Video zu melden, ist es allerdings notwendig, ein YouTube-Konto zu haben und

angemeldet zu sein.
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Bei Urheberrechtsbeschwerden kdnnen angemeldete Userlnnen ein Online-Formular
verwenden; denn Benachrichtigungen Uber Urheberrechtsverletzungen missen schriftlich
eingereicht werden. Nicht angemeldete Userlnnen miissen die Beschwerden per Fax, Mail
oder Brief einbringen. YouTube macht es einem nicht gerade einfach, dies zu tun und
verweist auf seiner Homepage darauf, dass falsche Beschwerden haftbar gemacht werden
konnen, und schlief3t mit der Aufforderung ,, Erhebe keine falschen Anspriiche!” (Y ouTube
Richtlinien/Urheberrecht 2010, 30.01.2010).

3.5.3 Klagen gegen YouTube

Ein grof3er Tell der Videos, die auf der Plattform Y ouTube zu finden sind, verstof3en gegen
das Urheberrecht. YouTube und die Mutterfirma Google wurde deshalb bereits geklagt, u.a
von der Firma Viacom und der Verlagsbranche, auch TF1, Frankreichs grofdter
Rundfunksender und die englische Premier League kindigten 2007 Aktionen gegen
YouTube an, und 2008 klagte Silvio Berlusconis Mediaset auf Gber 500 Millionen Euro
wegen Copyright-Verletzungen (vgl. Burgess/Green 2009, 33; Palfrey/Gasser 2008, 182).

» What the copyright wars illustrate particularly well is the difficult dual identity
that YouTube, Inc. maintains. Y ouTube needs to be understood as both a business
— where the arguments of Viacom et Al. [eine der Copyright-Anklager, Anm. JG]
might be legitimate — and as a cultural resource co-created by its users — where
these arguments strain for credibility.” (Burgess/Green 2009, 35)

YouTube hat den Firmensitz in den USA und bezieht sich auf das amerikanische Recht
Section 512(f) des Copyright Act (vgl. YouTube Richtlinien/Urheberrecht, 30.01.2010).
Nicht nur YouTube, auch angemeldete ProdUserlnnen kénnen bel hdufigen Verstdf3en von
YouTube gekindigt und rechtlich belangt werden. Um solche Klagen zu umgehen,
kooperiert YouTube mit TV- und Filminstitutionen. Zwar werden die meisten Videos von
privaten Einzelpersonen geladen, aber es gibt auch Kooperationen mit Medienorganisationen
wie BBC oder CBS, die ihr Material auf die Plattform stellen, denn dann bleibt es ein wenig
unter ihrer Kontrolle. Als Gegenleistung unterbindet Y ouTube verstarkt das Uploaden dieser

TV-Programme bzw. der Filme durch private ProdUserInnen.

3.6. Computerrahmen und deren Grenzen
Das Unternehmen YouTube ist Massen-Website, Medienarchiv, Rundfunk- und Social

Network-Plattform. Social Web-Plattformen stellen das Verbinden (connection) von
Menschen in den Mittelpunkt, sie bieten eine Moglichkeit zu Selbstausdruck und
Selbstdarstellung, wie Sarah Lacy ausfihrt:
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» Clearly, connection was the Web's killer application, plain and simple. This was
the generation that emailed, texted, instant messaged — frequently all at once. And
theses sites made those connections easier, more interesting, or more fun.
Blogging. Sharing videos. Sharing news clips. Sharing restaurant reviews.
Sharing photos. Sharing friends. Every single one of these sites is about meeting
people, staining in touch, or witnessing people’s own personal, quirky forms of
self-expression.” (Lacy 2009, 8)
Fur all diese Funktionen stellt YouTube Computerrahmen zur Verfugung, die von

ProdUserlnnen genutzt und mit individuellen Inhalten gefullt werden konnen.

Im Web verschmelzen, nach Hoflich, drei Computerrahmen miteinander, die ehemals
nebeneinander standen: Distribution, offentliche Diskurse und (technisch vermittelte)
interpersonale Kommunikation, alle drei werden hier kurz erlautert (vgl. folgendes Hoflich
1998, 45f):

» Den Computer als Informations- und Abrufmedium betreffen Distributionsrahmen, dabei
kann ohne zeitliche Restriktion auf Daten und Dienstleistungen zugegriffen werden;
Information richtet sich an ein dispersives Publikum und ist 6ffentlich zugénglich, dies ist
eine klassische Eigenschaft der Massenkommunikation.

» Der Rahmen offentlicher Diskurse beschreibt den Computer als Forum und
Diskussionsmedium. Es wird 6ffentlich kommuniziert, die einseitige Massenkommunikation
ist aufgehoben und Rezipientlnnen werden Kommunikatorinnen, wobei die Kommunikation
zeitlich verschoben oder synchron ist.

» De dritte Rahmen ist jener der (technisch vermittelten) interpersonalen
Kommunikation. Hier wird der Computer zum Beziehungsmedium fur private
Kommunikation zwischen zwei oder mehreren Nutzerlnnen. Die Kommunikation ist zeitlich
verschoben oder zeitgleich, es findet kein offentlicher Diskurs statt, sondern innerhalb einer
Gruppe, z.B. bel e-Mails oder Online-Chat (siehe Hoflich 1998, 45f).

Das Unternehmen gibt den ProdUserlnnen Rahmen vor, innerhalb derer sie agieren konnen.
Dies betrifft technische und kommunikative Moglichkeiten auf der Plattform, die anfangs
von den YouTube-Griindern festgelegt wurden, die selbst in vernetzter Medien-Kultur grof3
geworden sind und das Kommunikationsverhalten der Userlnnen sehr gut kennen.
Computerrahmen entstehen durch Programmiererinnen im Technikraum einer Plattform.
,Dieser digitale Raum mathematischer Operationen ist fir die meisten Amateure und
Amateurinnen weder lesbar noch sichtbar.® (Reichert 2008, 32) Programmiererinnen
bestimmen die Verwendungsmoglichkeiten einer Seite und konnen nur einen Teil der

Aktivitéten im Web planen und kontrollieren. Denn Computerrahmen betreffen auch
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ProdUser Innen und das Kollektiv mit seinen kulturellen Praktiken, die diese Rahmen mit
ihren Handlungen erweitern. Joachim Hoflich spricht in diesem Zusammenhang von der
Offenheit des Gebrauchs, wobei mdglich ist, dass es zu Nutzungsweisen kommt, die
anfangs nicht geplant waren, oder Potentiale der Plattform, entgegen der intendierten
Nutzungsziele der Betreiberlnnen, von ProdUserlnnen nicht ausgeschopft werden; diese
Nutzungsoffenheit beinhaltet eine grof3e Bedeutungsoffenheit (vgl. Hoflich 1998, 53).
Joachim Hoflich spricht von sozialen Rahmen computervermittelter Kommunikation, die
durch Technik ermdglicht, doch von Menschen gestaltet werden (vgl. Hoflich 1998, 61). Es
ist ein Interaktionssystem, ein ,gemeinsamer — auf andere bezogener, von anderen
mitgetragener, aber auch durch andere beeinflusster — Gebrauch* (Hoflich 1998, 57).

Mit der Offenheit des Gebrauchs beschéftigen sich auch andere Forscherlnnen: Rossler
schreibt dem grundsitZich offenen Technikgebrauch einer Plattform unterschiedliche
Computerrahmen zu, die je nach Fahigkeiten durch menschliches Handeln und Kontexte
belebt werden (vgl. Rossler 1998b, 7). Userlnnen weiten in ihrem Gebrauch Sinngrenzen
prozessual aus, meint Reichert (vgl. Reichert 2008, 171). Das Handeln der ProdUserlnnen
hangt ab von ihrem Wissen, der Erfahrung im Umgang mit digitaler Technik und ihrer
kulturellen Sozialisation (hier spielt wieder Digital Divide und Digital Literacy eine Rolle).
Nutzerlnnen erkennen aus Erfahrung, wie sie auf einer Plattform etwas tun konnen, sie
»erarbeiten sich die Technik selbst und experimentieren mit ihr, indem sie sie modifizieren,

eigene I nhalte produzieren und ihre technischen Grenzen ausloten.” (Reichert 2008, 30).

Auf Social Web Plattformen wie YouTube ermoglicht permanentes Userl nnen-Feedback
den Programmiererinnen rasches Reagieren auf Wiinsche, Arger oder neue Maglichkeiten.
So finden sich auf YouTube gleich auf der Startseite, www.youtube.com, Infos zu
technischen Neuerungen, mit dem Verweis zu mehr Information im YouTube-Blog (siehe
folgende Abbildung).
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Was gibt's Neues?

Verbesserung der Eingabehilfen

Untertitel kBnnan von allen Nutzarn angezreigt
wordan

HTMLS-Vidao

Probiere gine Testversion des HTMLS5-Playars
aus

And the Nenprofit Video Awards go to..
Today, YouTube and Seald Communications
announced the winners of the YouTube

Nonprofil Video Awards, a celabration of tha
best videos from organizations in the YouTube
Neonprofit Program over the pas..

Mahr dazu in unserem Blog

Dies dient dem Eigen-Marketing und als Information.

3.7. Finanzierung aus Werbung und Daten
Auf der Plattform Y ouTube werden Videos gesammelt, aufbereitet und geblndelt verftgbar
gemacht. Der Finanzierung der dahinter liegenden Kapitalgesellschaft widmet sich dieses
Kapitel.
, 10 a certain extent then, YouTube is in the reach business as understood in
traditional media business models; supporting a high volume of visitors and a

range of different audiences, it offers participants a way to garner wide exposure.”
(Burgess/Green 2009, 4f)

Teilweise agiert YouTube nach traditionellen Medien-Geschaftsmodellen, doch die
Kapitalgesellschaft ist auch Teil der New Economy und weist deren Eigenschaften auf.

3.7.1 Kommerzalisierung und Open-Sour ce-Technologien

Online Werbung ist ein Balanceakt, denn ProdUserinnen wollen fir die Nutzung einer
Plattform nichts bezahlen und auch keine Werbung akzeptieren.

»AS YouTubes popularity grew, advertisers were clamoring to show short thirty-
second spots before videos. But Steve Chen [einer der YouTube Grinder, Anm.
JG] refused, arguing that it would turn people off.“ (Lacy 2009, 102).

Mit der einfachen Bedienung der grafischen Benutzeroberflachen stieg ab 1990 die
Kommerzialiserung des Webs, Inke Arns nennt dies auch dessen Disneyfizierung (vgl.
Arns 2002, 20).

»1990 beginnt die kommerzielle Phase des Internet. Das World Wide Web, die
grafische Oberflache des Internet, macht das bislang textbasierte Internet ab Mitte

Seite 67/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die K apitalgesellschaft

der 90er Jahre sehr populédr. Und wieder breitet sich eine neue Nutzerkultur aus:
die des klickenden Konsumenten.” (Arns 2002, 20)

Neue online Werbe- und Finanzierungsstrategien professionalisierten sich um 2006, als die
passende I nfrastruktur vorhanden war (vgl. Lacy 2009, 101). Manuel Castells fuhrt aus, dass

Unternehmen im e-Commerce vor allem von Werbe- und Marketing-Einnahmen leben:

» Einerseits erhalten sie die Ertrdge aus den Werbebannern, die sie fir ihre User
auf ihre Webseiten stellen konnen- Andererseits werden die Daten ihrer User zu
Marketingzwecken an Kunden verkauft oder vom Unternehmen selbst genutzt,
um seine eigenen Kunden gezielter ansprechen zu kénnen. In alen Falen muss
aus jedem Mausklick auf die SEITE 187 Website kostbare Information
entstehen.” (Castells 2005, 186f)

Laut Castells verwenden Uber 90% aller USA-Websites Daten ihrer Userlnnen zu
kommerziellen Zwecken (vgl. Castells 2005, 187). Dass Werbung im Web so wichtig ist,
kann auf das grofRe Werbewirkungspotential zurtickgeftihrt werden, weil nach Reichert
»Marketingaktivitdten auf bestimmte Zielgruppen mittels modularer Technologien fir User
Tracking, Webmining, Profiling Testing, Optimierung, Ad-Serving und Targeted
Advertising abgestimmt werden kdnnen.“ (Reichert 2008, 101). So wird Wissen gesammelt
Uber Nutzungsverhalten, Vorlieben und Gewohnheiten der Userlnnen, welches gleichzeitig
Okonomisch genttzt werden kann. Die Techniken zur Generierung solcher Daten wurden im
Kapitel 3.4. Daten und deren Schutz ndher ausgefihrt.

Bei den Webedtrategien kommt es nach Reichert zu einer Okonomisierung der
Aufmerksamkeit,wobel jedeR Einzelne potenziell integriert wird in die sichtbare
Internetoffentlichkeit (vgl. Reichert 2008, 38, 60). ProdUserInnen zahlen nicht mit Geld fir
ihre Nutzung. Aufmerksamkeit ist die Wahrung, die in Klickraten gemessen wird.

3.7.2 MetaBusiness

YouTube bietet Video-Produzentinnen einen Raum, zieht Aufmerksamkeit auf deren
eingestellte Inhalte, z.B. durch Tagging und Google-Verlinkungen, und erhélt Einkinfte aus
Werbe-Verkaufen auf der Website (vgl. Burgess/Green 2009, 4). Die Finanzierung erfolgt
Uber ein MetaBusiness (Weinberger, David 2007 zit. nach Burgess/Green 2009, 4), diesist

»[-..] the ,new category’ of business that enhances the value of information
developed elsewhere and thus benefits the original creators of that information
(244)." (Weinberger 2007, 224 zit. nach Burgess/Green 2009, 4)

Diese neue Geschéafts-Kategorie hebt den Wert von Information, die von anderen entwickelt
wurde, indem es eine Plattform schafft und Bekanntheit bzw. Veroffentlichung mdglich
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macht; und das kommt auch den eigentlichen Produzenten der Information zugute. So
profitieren alle davon: die ProdUserlnnen konnen gratis agieren und bekommen
Offentlichkeit; YouTube das Geld und Bekanntheit; und Werbe-Partnerinnen gelangen an
ihre potentiellen Kundinnen. Dies ist die eine Blickweise; denn anders betrachtet, macht
YouTube Geld mit Inhalten, die andere erstellen, und behélt die Gewinne fir sich. Dies ist
eine feudale und keine demokratische Handlungsweise.

Als Open Source Technologie finanziert auch Y ouTube sich durch Werbung und Premium-
Mitgliedschaften. Das Werbekonzept von Y ouTube gleicht jenem des Mutterunternehmens
Google: gekennzeichnete Videos werden in leicht verdndertem Design bel Trefferlisten
zuerst gereiht, Pop-Up Werbungen erscheinen in den Videomonitoren und meist findet sich
ein dezent gekennzeichnetes Werbefenster pro Seite. Auf3erdem hat das Unternehmen viele
Partnerlnnen und Premium-Mitglieder, unter anderen BBC, Universal Music, Sony Music,
Warner Music, NBA. Viele der grofRen Studios und TV-Stationen vereinbaren legale
Arrangements mit YouTube, um ein wenig Kontrolle tber ihre Produkte zu behalten und
Y ouTube sorgt so gegen Urheberrechts-Klagen vor (vgl. Lacy 2009, 164).

3.7.3 Finanzierungsstrategie Eyeballs, then cash

Das Erfolgsrezept von Google und der Tochterfirma YouTube ist: ,Eyeballs, then cash.”
(Lacy 2009, 64). Google knackte 2000 den , search advertising code®. [...] For asmall fee,
advertisers could buy search keywords.” (Lacy 2009, 98). So schienen gesponserte Links
weit vorne in den Suchergebnissen auf. Durch diese Finanzierungsstrategie blieb das Suchen
fur die ProdUserlnnen gratis, aber Unternehmen konnten sich ihren Weg zu den Google
Top-Listen einkaufen (vgl. Lacy 2009, 99). Diese Strategie spricht sowohl grof3e als auch
kleine Unternehmen an, denn abgerechnet wurde per Mausklick, wobei stark frequentierte
mehr und weniger populdre weniger kosten; damit ist auch ein klarer Kosten-Leistungs-
Vergleich moglich (vgl. Lacy 2009, 99).

Die zweite lukrative ldee ist AdSense oder Google Ads. Dabei nitzt Google seine
Vormachtstellung bei Suchanfragen, indem passende Werbung auf passenden Websites

erscheint.

% Sarah Lacy betont, dass dies zuerst die Firma Overture herausfand, die spéter von Yahoo! gekauft wurde.
Doch Google perfektionierte diese Form der Such-Werbung.
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»Google would sell text, image, or even video ads for a site. And then thanks to
the magic of HTML, the ads would automatically show up on that site. When
someone clicked on them, the site — and Google — would make money.“ (Lacy
2009, 100)

Bei dieser Kooperation zahlen Werbetreibende fir Key Websites (statt Keywords) und die
Websites bekommen Geld ohne aktiv etwas dafur zu tun, aulRer zu kooperieren (vgl. Lacy
2009, 100). Abgerechnet wird wiederum je nach Klickrate. Dies nitzte auch YouTube: It
was the early lifeblood for sites like Digg and YouTube, giving them a stream of income
from the beginning.” (Lacy 2009, 100).

3.7.4 Der Preiskostenloser Angebote

»Heutige Nutzer mégen bereit sein, als Gegenleistung fur Inhalte ein gewisses
Mal3 an Aufmerksamkeit aufzubringen, wie im Falle der Online-Werbung, aber
sie wollen kein Geld ausgeben. Wenn sie fur Inhalte bezahlen sollen, miissen fiir
die Digital Natives eindeutig Vorteile erkennbar sein, wie z.B. htherer Komfort
oder verbesserte Sicherheit (beispielsweise virenfreie Dateien) oder ein anderer
Mehrwert.” (Palfrey/Gasser 2008, 171)

Fast ale grofien Plattformen sind kostenfrei zu nitzen. Das macht es immer schwieriger,
kogtenpflichtige Online-Inhalte zu etablieren. Auch Y ouTube bietet einem grof3en Publikum
viele Unterhaltungs- und Informations-Moglichkeiten kostenfrel an. Werbung sorgt fir
finanzielles Einkommen. Die Plattform hilft Werbetreibenden, wie es auf der Website heif3t,
beim Schalten und Verwalten von Anzeigen auf dieser und anderen Websites von Partnern
von Google oder AdSense (YouTube Werbung, 30.01.2010). Werbende Inserentinnen
bekommen hierfir Daten Uber die Online-Aktivitdten der ProdUserinnen (z.B. welche
Videos sie ansehen oder wie haufig sie neue hochladen), aber auch Infos zu Aktivitaten auf
Websites anderer AdSense-Partner (vgl. ebd.) ,Inserenten kdnnen dir Anzeigen ebenfalls
auf der Grundlage der vorherigen Aktivitéten auf der Website dieses Inserenten
bereitstellen.* (ebd.). Dafir verwendet YouTube das DoubleClick-Cookie. YouTube
versichert, nicht personlich identifizerbare Informationen  unabhdngig von
personenbezogenen Daten zu speichern (vgl. ebd.). Aber es wird deutlich, wie viele Daten

Y ouTube speichert und damit wirtschaftet.

»Die vielen technischen Moglichkeiten, Nutzer- und Nutzungsdaten sowohl im
Hintergrund automatisch zu erheben, sie durch aufwendige statistische Verfahren
aufzubereiten (Data Mining) und mit freiwillig abgegebenen personenbezogenen
Daten zu verknupfen, ist fur den Nichtfachmann kaum noch zu durchschauen,
insbesondere bei dem schnellen Tempo, mit dem neue Verfahren entwickelt
werden und Firmen entsprechende Dienste anbieten.” (Fischer/Keil-
Slawik/Richter 2001, 78f)
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Daten uber Webnutzerinnen sind sehr kostbar und fir kostenlose Dienste legen Betroffene
oftmals bereitwillig ihre personlichen Daten offen. Gerade durch die Vormachtstellung bei
Video-Plattformen und die riesige Anzahl der Nutzerlnnen erhélt YouTube viele Daten tiber
NutzerInnen und setzt diese gekonnt fir Werbegeschéfte ein.

3.8. YouT ubes gesellschaftlicher Einfluss

PERSON OF THE YEAR

You.

sy @ e CTRR — 4 @

You control the Information Age.
Welcome to vour world.,

Das Times Magazin kirte You zur Person des Jahres 2007. Mit dem Bildtext auf der
Titelseite ,, Yes, you. You control the Information Age. Welcome to your work.”, denn Du
kontrollierst das Informationszeitalter. Der abgebildete YouTube-Videorahmen als
Computer verweist auf die Bedeutung von Computer, Social Web und ProdUserlnnen und
die radikaldemokratische Netzpraktiken in der gesellschaftspolitischen Trendwende (vgl.
Reichert 2008, 38).

YouTube ist schnell gewachsen und innerhalb kurzer Zeit Teil der Medienlandschaft
geworden. Jean Burgess und Joshua Green meinen, dass YouTube schrittweise Teil des
Mainstreams, des kulturellen 6ffentlichen Raumes werden wird (vgl. Burgess/Green 20009,
36). Als neue Medienmacht und Teil der Medienlandschaft, bekommt YouTube
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Aufmerksamkeit von etablierten Medien, der Offentlichkeit und der Werbung, die diese
Offentlichkeit niitzen mochte. Medien wie YouTube und die Gesellschaft schaffen einander
in einer Feedbackschleife. Wie sie einander beeinflussen werden, wird die Zukunft zeigen.
Der aktuellen Verbindung widmet sich dieses Kapitel.

3.8.1 YouTube alsnormatives System

Unsere Welt ist von Medien durchdrungen. Gesellschaft und Medien sind in einer
wechselseitigen K onstitutionsbeziehung: Menschen erschaffen Medien und Medien stehen
als soziale I nstitutionen in standigen, offenen und unabgeschlossenen Austauschbeziehungen
mit den Userlnnen (vgl. Reichert 2008, 23, 34). Diese Medialisierung hat Einfluss auf die
soziale Wirklichkeit und bestimmt den Diskurs dartiber mit.

Social Network-Plattformen verbinden aktive Kooperation der ProdUserInnen mit sozialer
Regulation. Sie generieren Identitéten, indem Machtverhaltnisse strukturiert und
Selbstverwirklichungskultur  induziert werden; und sie sind gesellschaftliches
Produktionsmittel, da sie sowohl Normal-ldentitdten und soziale Entitéten produzieren,
mittels Fragebogen, eFormularen oder bindren Kodierungen der Daten (vgl. Reichert 2008,
21). Plattformen sind auch normative Systeme. Sie Uben (gesellschaftlichen) Druck auf
Menschen aus, damit sie Tell dieses Selbstthematisierungs-Prozesses werden und ihren
Lebensstil, die Kultur und Freizeit dementsprechend verandern (vgl. Reichert 2008, 44). Die
Handlungsweisen des Web  entsprechen, nach  Reichert, den  aktuellen
Managementkonzepten, in denen Selbstdarstellung, kreative Arbeitsorganisation und
Individualitdt wichtig sind. Er erkennt in den Kommunikationsformen des Webs die
kapitalistischen Stukturen der Wirtschaft wieder. Das Internet ist nach Reichert eine
Aufmerksamkeitsokonomie, die potenziell jedeN EinzelneN integriert in die sichtbare
Internetdffentlichkeit, zur asthetischen Représentation der Userlnnen in der Gesellschaft
(vgl. Reichert 2008, 38).

3.8.2 Okonomisierung der Aufmer ksamkeit

Reichert spricht von einer Okonomisierung der Aufmerksamkeit, die Valenz schafft und zu
Anerkennung fihrt von Waren, Gruppen und dem Selbst in der 6ffentlichen Sphéare (Reichert
2008, 61). Die Aufmerksamkeitsokonomie betrifft demnach sowohl die Selbst-, als auch die
Fremdwahrnehmung und ist auch der Grund fir die Vernetzung der ProdUserlnnen
untereinander. Neuheit und Differenz bringen Aufmerksamkeit. Kommerzialisiert wird nicht
nur die Aufmerksamkeit, sondern auch das Erzéhlen, das durch das Web einen weltweiten
Markt erreicht.

Seite 72/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die K apitalgesellschaft

,Die Kommerzialisierung des Erzahlens umfasst die immateriellen Guter der
Produktions- und die Rezeptionskontexte der Selbstdarstedlung im Netz:
Aufmerksamkeit, Beachtung, Bekanntheit.” (Reichert 2008, 62)

Aufmerksamkeit steht bei YouTube im Zentrum, denn alle Videos sollen mediale
Aufmerksamkeit erreichen. Je mehr Userlnnen eine Plattform besuchen, umso eher werden
Produkte gesehen, doch umso groRRer wird die Konkurrenz um die Aufmerksamkeit.
Statistiken und Klickraten legen die Rangordnung der Videos fest, evaluiert wird dies von
einer Webtrafic- und Voting-Software (vgl. Reichert 2008, 63). Aufmerksamkeit der
Userlnnen wird in statistische Werte gebiindelt und demonstrativ visualisiert. Ein Beispiel ist
die Hervorhebung der Beliebtesten Videos auf der Startseite. Durch solche Strategien steigert
Y ouTube den Marktwert des eigenen Online-Formats (vgl. Reichert 2008, 63).

» YouTube macht alle Videos zum Gegenstand medialer Aufmerksamkeit und zu
enem Ort, um den herum statistisches Wissen zentriert ist. Das aus
Datenverarbeitungsprozessen  hervorgenende  Wissen  inkorporiert  selbst
Aufmerksamkeitswert und ist an der Neufassung der Amateurpraktiken beteiligt:
Als Subjekt und Objekt gesteigerter Aufmerksamkeit befinden sich die
Videoblogger/-innen in einem doppelten Status gesteigerter Aufmerksamkeit.”
(Reichert 2008, 63)

Amateurvideos sollen auf YouTube auf sich selbst aufmerksam machen, nach dem
mediendkonomischen Vorbild der Direktwerbung.

3.8.3 YouTubes Mar ktfuhrerschaft

Uber ein Drittel aller im Internet gesehenen Videos werden auf der Plattform YouTube
rezipiert, diese Zahl bezieht sich auf US-amerikanische Nutzerinnen (vgl. Burgess/Green
2009, 2). Die Marktfuhrerschaft von YouTube verdeutlicht ein Blick auf die zweitstarkste
Video-Plattform Foxinteractive Media, darauf entfallen rund 4% aller betrachteten Web-
Videos (vgl. ebd.). Um die Frage, warum YouTube so erfolgreich ist ranken sich einige
Mythen. Diese betreffen benutzerInnenfreundliche Eigenschaften, die grof3e Bekanntheit
einiger weniger Videos — Stichwort Viral Video — oder auch um Googles Unterstiitzung.

Jawed Karim, ein Begrunder YouTubes, fuhrt den Erfolg auf vier Schlissel-Funktionen

zurick (vgl. Folgendes Gannes 2006 zit. nach Burgess/Green 2009, 2):

* YouTube empfiehlt ausgewahlte Videos aktiv und bietet eine Vorauswahl der unzadhligen
Videos an, in verschiedenen Video-Kategorien z.B. auf der Startseite.

* Videos konnen ganz einfach in andere Websites eingebettet werden und schnell

miteinander geteilt werden, denn ein E-Mail Link geniigt, um Videos anderen zu zeigen.
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» Kommentare und andere Social Network-Funktionen der Plattform tragen auch zum Erfolg
bei, diese werden vor alem von der Community gelebt.

* Der in die Benutzeroberfléche eingebettete Videoplayer macht benutzerlnnenfreundliches
Arbeiten moglich und erleichtert die Bedienbarkeit.

Eine andere Erklarung fur YouTubes Erfolg bieten die Viral Videos. Damit sind einzelne
Clips gemeint, welche die Presse und eine groRRe Offentlichkeit erreichen. Diese haufig
gesehenen Clips sind leicht zu erkennen an der Anzahl der Aufrufe am rechten Rand jedes
Videos auf YouTube. Ein Beispiel dafir ist das Video Lazy Sunday von zwei New Y orker
Rappern (vgl. Folgendes Burgess/Green 2009, 3): Es wurde im Dezember 2005 auf
YouTube gestellt und erreichte 1,2 Millionen Menschen in den ersten 10 Tagen. Nach zwei
Monaten hatten es Uber 5 Millionen gesehen. Dann wurde es allerdings von YouTube
geloscht, da dies NBC Universal aus rechtlichen Griinden verlangte (siehe Biggs 2006,
19.01.2010). Ein ebenfalls vielgesehenes Video wird in Kapitel 5.3.6 Ein Erfolgsbeispiel:
Das Video Charlie bit my finger — again ndher betrachtet.

Ein weiteres Erfolgsgeheimnis liegt bei der engen Verbindung von YouTube und Google.
Im Oktober 2006 kaufte Google das Unternehmen. Ein Jahr spédter war YouTube bereits die
bekannteste Web-Unterhaltungsseite in Grof3britannien (Siehe Nielsen und Alexa.com 2,
vgl. Burgess/Green 2009, 1). Anfang 2008 war es unter den Top 10 der meistbesuchten
Websites und im April desselben Jahren fanden sich bereits 85 Millionen Videos auf
Y ouTube (siehe Burgess/Green 2009, 2).

Burgess und Green meinen, die Marktfihrerschaft komme aus folgender Kombination:
Massenpopularitét einzelner Nutzerlnnen-generierter-Videos einerseits und YouTubes
Strategie, auch TV-Inhalte zu verdffentlichen, welche die Nutzerlnnen interessiert (vgl.
Burgess/Green 2009, 4).

Nach dieser Betrachtung des Unternehmens YouTube wenden wir uns im kommenden
Kapitel der sichtbaren Plattform zu, dem fir alle zugénglichen und sichtbaren Teil.
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4. WWW.YOUTUBE.COM —DIE PLATTFORM

YouTube - Broadcast Yourself,

http: f /www.youtube.com/ v |

Um herauszufinden, welche Mdoglichkeiten die Plattform YouTube ihren ProdUserlnnen
bietet, folgen wir den sichtbaren Zeichen auf www.youtube.com. Dabel werden
Gewichtungen und Hintergriinde deutlich. Eine Betrachtung der Plattform ist nur sinnvoll,
wenn sie entweder sehr spezifisch ist und aus dem Detail heraus zu erkléren versucht, oder
aber abstrahiert und in einer grof3flachigen Betrachtung Erklérungen sucht; In dieser Arbeit
wird Letzteres gewahlt. Es werden nicht einzelne Videos inhaltlich analysiert, sondern

kommunikative Moglichkeiten und Strukturen betrachtet.

Dieses Kapitel gibt Auskunft tber die Benutzeroberflache und deren Aufbau, betrachtet die
Videos in ihrer Qualitét, Aufbereitung und den Auswahlmenis und wendet sich in einem
eigenen Abschnitt den strukturierenden Kategorien zu. Abschlief3end wird das mediatisierte
Kultursystem Y ouTube analysiert und naher eingegangen auf partizipative Alltagskultur, die
Verbindung von Kultur und Kommerz und die Funktion als Medienarchiv.

4.1. Mind M ap der Plattform www.youtube.com
Um eine Ubersicht jener Aspekte der Plattform www.youtube.com zu erhalten, die in dieser
Arbeit herausgearbeitet wurden, sind diese in der folgenden Mind Map Ubersichtlich
zusammengefasst. Die Hauptaste der Abbildung sind gleichzeitig auch die Kapitel der
Arbeit, deren Begriffe in den folgenden Abschnitten néher erdrtert werden.
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Mediatisierte
Kultursystem

Youf[TH...

Die Plattform

Abbildung 14: Mind Map der Plattform YouT ube. Struktur der M agister ar beit.

4.2.Y ouT ubes Benutzer ober flache
Die Benutzeroberflache ist der visuelle Zugang zu YouTube. In ihrem Design und Aufbau
definiert sie den Stil der Homepage und ermdglicht ProdUserlnnen ihren kommunikativen
Aktivitdten nachzugehen. , Grafische Oberflachen der Arbeitsumgebung [...] definieren das
Sehen als den zentralen Kanal der Kommunikation zwischen Mensch und Maschine.”
(Reichert 2008, 94). Visuelle Kommunikation steht im Vordergrund von alen Web-
Plattformen, auch YouTube wird von visuellen Blickfangen dominiert und stellt

audiovisuelle Kommunikation ins Zentrum.

Gibt man www.youtube.com in einen Web-Browser ein, so zeigt sich in etwa folgendes
Bild:
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Sofort ist eine Auswahl an Videos zu sehen. Bei jedem Besuch der Plattform werden andere
Video-Inhalte angefiihrt, die Grundstruktur der Seite bleibt aber dieselbe. Und diese wird in
den folgenden Kapiteln ndher analysiert. Die Benutzeroberflache wird auf ihre
Benutzerlnnenfreundlichkeit hin untersucht, bevor auf die Struktur eingegangen wird, die
sich den Elementen und Strukturen der Startseite widmet. Anschlief3end werden Startleiste
und Suchfunktion ertrtert, der Umgang mit Eigenwerbung und der Mdglichkeit zu

Lokalisierung und Personalisierung nachgegangen.

4.2.1 Benutzerlnnenfreundlich

Benutzerlnnenfreundlichkeit ist die Voraussetzung, damit viele ProdUserlnnen die Plattform
verwenden und diese auch wirtschaftlich floriert. Fir netzwerkbasierte Kommunikation ist
ein groBer Kreis an ProdUserlnnen notig, damit viele Inhalte entstehen.
Benutzerlnnenfreundlichkeit ist nicht nur fir ProdUserlnnen wichtig, sondern auch fir das
Bestehen einer Plattform und sichert Werbeeinnahmen fur das Unternehmen. Die einfache
Benutzbarkeit ist auch ein Grund fir die Bekanntheit der Plattform meinen Burgess und
Green (vgl. BurgessGreen 2009, 64). Reichert sieht in der Sandardisierung
benutzerfreundlicher Software ein zentrales Charakteristikum der Amateurkultur im Web 2.0
(vgl. Reichert 2008, 94).
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Bezogen auf YouTube ist die Masse an Videos, die von ProdUserlnnen hochgeladen
werden, ihr Erfolgsgarant. So finden alle Userlnnen einen passenden Clip zum Ansehen und
die ProdUserInnen haben ein Publikum fur ihre Videos. Bei einem grof3en Angebot seigt die
Anzahl der Nutzerlnnen, grof3eres Publikum lockt ProdUserlnnen an, mehr Videos zu
verdffentlichen; dies fordert die Bekanntheit der Marke und bringt Werbeeinnahmen. Das
wiederum stérkt das dahinter stehende Unternehmen, das die Seite mit mehr Geldern weiter
verbessern kann. Die verbesserten Moglichkeiten bringen wiederum mehr Nutzerlnnen bzw.

Werbetreibende. Und so bedingen die einzelnen Elemente einander.

YouTubes Benutzeroberflache ist nicht elegant, aber einfach zu bedienen, mit
vereinfachter, sandardisierter Mentauswahl. Auf der Seite konnen ProdUserlnnen mit
wenigen Mausklicks tétig werden. Die einfache Handhabe von Benutzeroberflachen sehen
Burgess und Green als einen Kompromiss zwischen extremem Technikenthusiasmus und
Benutzerfreundlichkeit (vgl. Folgendes Burgess/Green 2009, 64). Technikenthusiasmus
(hackability) bezeichnet eine Technologie, die offene Moglichkeiten anbietet, veranderbar
und komplex in der Handhabe ist und einen hohen Schwierigkeitsgrad aufweist. Extreme
Benutzerfreundlichkeit (usability) beschreibt den einfachen Zutritt zu vordefinierten
Funktionen aus aufbereiteten Handlungsmoglichkeiten, mit simpler Handhabe und
eingeschrankten Moglichkeiten (vgl. ebd.). Der Kompromiss scheint auf Y ouTube gelungen,
denn die Plattform setzt klar auf Benutzerlnnenfreundlichkeit, mit wenigen

Handlungsmaoglichkeiten und klar erkennbarer Hauptfunktion.

4.2.2 Startseite

Betrachten wir die Struktur der Plattform Y ouTube ein wenig genauer und beginnen bei der
Startseite. Auf der Startseite sind jene Elemente enthalten, die sich bel jedem Besuch von
Y ouTube anfangs zeigen. Die folgende Abbildung zeigt alle Elemente, die auf der Startseite
zu sehen sind:
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Yuu T“he | o Suchen Durchsuchen  Video hochladen Konto erstellen =~ anmelden
Videos, die andere Nutzer gerade ansehen e _
My Guitar Skills

The One Clip Montage | |
51177 Aufrufe
Artist recreates a masterpiece using TheMoadieSwede
a single pen Iron Man 2 Traller 2 (OFFICIAL) 2:33
312,994 Aufrufe
ChallengeBiC fron Man 2 Movie Hub: http:imanal.com/maviesliren_

man.iren_man_2..,
Vorgestellte Videos o MARVEL 5.307 045 Autrufe Vorgestalites Vidoo
|

| Du machtest diese Startseite anpassen?
Jetzt anmelden oder ein neues Konto erstellen]
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Soup Ad Rap Battle 2010 Webbrowser
vior & Tager e o 1 'Woche

ve N Google Chrome herunterladen
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NeowlofiModia

Unterhaltung Musik
River Monsters: 80 Ib. BoB - Airplanes Pt.2 Ft. e
Piranha Eminem Was gibt's Neues?
1.186.620 Aufrula 93547 Aufrufe
AnimalPlanetTV SKingsionOfficial Verbesserung der Eingabehilfen
Unieriiel kfnnen von allen Nulzem angezeigl werden
Make an ad. Spread the word. Go to Cannes.
MNachrichten & Politik Film & Animation You have 48 hours.
7 Mehr dazu in unserem Blog
Sport Tipps & Tricks . 3
Leute & Blogs Autos & Fahrzeuge
Meist gesehen Top-Favoriten

Hilfe Info Sicherheit Datenschutz Nutzungsbedingungen Urhabarrecht Uploader und Partner Entwickler Werbung o

> 2010 YouTube, LLC  Sprache: Deutsch Sandort: Walweil Sicherer Modus: Aus o

Abbildung 16: Abbildung 11: Struktur der Startseite von YouTube: (1) Startleiste, (2) Videos, die andere
Nutzerlnnen gerade ansehen, (3) Vorgestellte Videos, (4) Beliebteste Videos, (5) Werbefeld, (6) Neuigkeiten
Uber YouTube; Fullleiste mit (7) administrativen Menlpunkten und (8) Copyright, Sprache, Standort, Modus.
Bearbeiteter Screenshot, Quelle: www.youtube.com , am 27. 04. 2010.

Die Struktur der Seite besteht aus vier Elementen: Einer Startleiste ganz oben (1),
vorgestellte Videos verschiedener Kategorien in der Mitte (2, 3, 4), sowie einer klein
geschriebenen Fuf3zeile ganz unten mit administrativen Menupunkten (7) und ganz zu
unterst der Copyright-Verweis, sowie Auswahl fir Sprache, Standort bzw. Modus (8). Der
Werbeblock findet sich auf der rechten Seite der Plattform (5,6).

Von diesen Elementen befinden sich die ausgewahlten Videos und angegebenen Kategorien
(Punkte 2-4) in per manenter Anderung, ebenso der Inhalt der Werbung und Eigenwerbung
(Punkte 5-6). Unveréndert bleibt der optische Rahmen fur alle Aufrufe und auf allen Seiten:
die obere Startleiste (Punkt 1), sowie die untere Ful3zeile (Punkte 7 und 8). Diese bleiben

nicht vollkommen, aber relativ unverandert, denn seit dem Beginn dieser Arbeit haben sich
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auch diese Elemente der Startseite verandert. So waren im Janner 2010 in der Startleiste
noch mehr Elemente enthalten, auch der Slogan Broadcast Yourself stand unter dem Logo;
die FuRleiste wies weniger Menupunkte auf und die Einstellung Scherer Modus war noch
nicht vorhanden. Auch erschienen die Videokategorien in einem anderen Design und Punkt
5 bzw. 6 fehlten génzlich. In dieser Arbeit werden die angefuihrten Elemente genauer
betrachtet, die im April 2010 auf der Pattform zu sehen waren.

4.2.3 Startleiste inklusive Suchfunktion

Yuu T"I]a | o Suchen Durchsuchen  Video hochladen Konio erstellen | anmelden

Die Startleiste (Punkt 1) ist ein fixer Bestandteil und kann von Userlnnen nicht verandert
werden. Sie ist Ubersichtlich gegliedert und beinhaltet folgende Elemente: Das Logo in der
linken Ecke; eine langliche Suchfunktions-Leiste mit dem Button Suchen, dhnlich wie bei
Google®; die Befehle Durchsuchen und Video hochladen, sowie Konto erstellen bzw.
anmelden im rechten Eck. Samtliche Nutzungsmoglichkeiten sind hier angefuhrt: Suchen

bzw. Durchsuchen, Videos hochladen und Konto erstellen bzw. anmelden.

4.2.4 Vorgestellte Videos
YouTube schlégt auf der Startseite eine Auswahl an Videos vor (siehe Punkte 2-4 in der
folgenden Abbildung), die in spezifische Kategorien unterteilt sind. Die Videos sind als
kleines Standbild zu sehen, inklusive der Dauer, des Titels, der momentanen Anzahl der

Aufrufe, sowie des Kanalnamens der ProdUserlnnen.

Videos, die andere Nutzer gerade ansehen e

Vorgestellte Videos

Beliebteste Videos

Unterhaltung Musik

MNachrichten & Politik Film & Animation
Sport Tipps & Tricks
Leute & Blogs Autos & Fahrzeuge
Meist gesehen Top-Favoriten

% Googles Startseite zeigt ausschlieRlich ein Suchfeld an und hat eine klarere Benutzeroberflache. Im
Vergleich zu YouTube besteht Googles Suchfeld aus dem Logo, der Suchleiste, den Befehlen Google-Suche
und Auf gut Glick! Sowie den Auswahimdglichkeiten fur den Suchbereich: Web, Seiten auf Deutsch und Seiten
aus Osterreich (dies bezieht sich auf dielokale, Osterreichische Google-Version).
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Die gezeigten Elemente sind eine Vorauswahl oder auch eine Programmmoglichkeit von
YouTube. So werden Videos beworben und den Userinnen die Auswahl erleichtert. Videos
die hier angefuihrt sind, haben mehr Chancen von Userlnnen angesehen zu werden, als jene,
die erst aus der Masse an YouTube-Videos gesucht werden muissen. Die vorgestellten
Videos werden in Kategorien eingeteilt (Kapitel 4.4 widmet sich YouTubes Kategorien).
Bei jedem Seitenaufruf variieren die vorgestellten Videos der jeweiligen Kategorie und
meist auch die Kategorien an sich. Angemeldete Userlnnen konnen festlegen, welche
Videokategorien sie auf der Startseite sehen mochten. Zum Zeitpunkt des Bildschirmfotos
im April 2010 wurden folgende Kategorien vorgestellt (siehe vorherige Abbildung): Videos,
die andere Nutzer gerade ansehen (Punkt 2), Vorgestellte Videos (Punkt 3) und Beliebteste
Videos (Punkt 4). Diese Kategorie ist weiter unterteilt in Unterhaltung, Nachrichten und
Politik, Sport, Leute & Blogs, Meist gesehen, Musik, Film & Animation, Tipps & Tricks,
Autos & Fahrzeuge und Top-Favoriten.

4.2.5 Eigenwerbung auf YouTube

Die Plattform vereint Handlungen der ProdUserlnnen mit Interessen der Werbetreibenden
und dient auch der Eigenwerbung (siehe Kapitel 3.7. Finanzierung aus Werbung und Daten).
Diese Information in eigener Sache findet sich am rechten Seitenrand der Startseite (siehe
folgende Abbildung Punkt 5 und 6).

o‘t./‘t/erbung |

ron Man 2 Maovie Hub: hitpiimansel comfmoviesinon_
man.iron_man_2..

MARVEL 5307 048 A

Du machtest diese Startseite anpassen?
Jetzt anmelden oder ein neues Konto ersieien!

,tal Mutze YouTube in einem neuen X
Webbrowser
Google Chrome herunterladen

Was gibt's Neues?

Verbesserung der Eingabehilfen

Make an ad. Spread the word. Go to Cannes.
You have 48 hours,
Mehr dazu in unsarem Blog
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Geworben wird mit mehreren Elementen:

* Ein Video wird grofl3 herausgehoben (Punkt 5), dabei werden ProdUserlnnen-Name,
Anzahl an Aufrufen, Videodauer und Kategorie angegeben.

» AulRerdem wird Eigenwerbung in einem grau hervorgehobenen Balken betrieben. Dort
wird auf die Moglichkeit hingewiesen, die Startseite anzupassen. Da dies nur fur
angemeldete Userlnnen moglich ist, ist auch ein Link vorhanden zum Anmelden bzw.
Konto erstellen.

* In einem blau hervorgehobenen Kéastchen wird die Mutterfirma Google beworben, indem
das Verwenden eines Webbrowsers (Google Chrome) angekiindigt wird, der mittels
Weblink heruntergeladen werden kann.

* Der Block Was gibt’'s Neues? (Punkt 6) gibt Auskunft zu Neuerungen auf YouTube und
dient der Eigenwerbung. Hier werden Verbesserungen der Website kurz angefihrt,
Wettbewerbe angekiindigt und Neuigkeiten veroffentlicht. Mit dem Hinweis, mehr Details
im Blog zu erfahren, macht Y ouTube den eigenen Blog bekannt.

4.2.6 FuBleiste | Lokalisierung und Personalisierung

In einer Fulleiste, am unteren Ende der Plattform, sind administrative Mentpunkte (Punkt
7), sowie der Copyright-Verweis, Sprache- und Standort-Auswahl (Punkt 8) zu finden (siehe
folgende Abbildung.

Hilfe nfo Sicherhadt Datenschutz Nutzungsbedingungen Urhabarmacht Uploader und Partner Entwicklar Werbung o
2010 YouTuba, LLC  Sprache: Deulsch Standor: Waltweil Sicherer Modus: Aus o

Dieseist in kleiner Schrift geschrieben und fallt beim ersten Besuch der Plattform kaum auf.
Denn die Benutzeroberflache ist in Hochformat aufgebaut und die Computermonitore zeigen
guerformatige Browserfenster. Erst durch hinunter Scrollen wird diese Fulleiste sichtbar.
Dies zeigt, dass YouTube den Fokus auf andere Elemente gelegt hat; die Videos und
Startleiste, deren Gebrauch im Vordergrund der Plattform sehen. Die administrativen
Mentpunkte (Punkt 7) enthalten smtliche Informationen, die auf die Kapitalgesellschaft
verweisen und bereits in das Kapitel 3 YouTube LLC — Das Medienunternehmen
eingeflossen sind. Diese Menupunkte enthalten Details zu Hilfe, Info, Scherheit,
Datenschutz, Nutzungsbedingungen, Urheberrecht, Uploader und Partner, Entwickler sowie
Werbung (siehe vorherige Abbildung). Die letzen Elemente der Plattform sind ein
Copyright-Verweis, sowie Einstellungen zu Sprache, Standort und Modus (Punkt 8)
(siehe vorherige Abbildung). Seit Juni 2007 bietet YouTube lokale Versionen an fir 23
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Lander in 19 Sprachen, siehe folgende Abbildung (vgl. BurgessGreen 2009, 83). Diese
Einstellungsmoglichkeiten beriihren Lokalisierungs- und Personalisierungsaspekte und
werden im folgenden Abschnitt néher erdrtert (siehe folgende Abbildung).

o & 2010 YouTube, LLC  Sprache: Deutsch Standort: Weltweit Sicherer Modus: Aus

Wiihle deine Sprache aus. ¥
WWilhia che Sprache aus. in der YouTube angezeigl warden soll. Mendurch wird nur die Sprache der Benutrercbedlichaigedndern, won Nutzem engegebener Taxt bieibl
U Enaed
Espatol (Latinoamérica) Poisx Svirika Ly | ]
Engish (LK) Frangas Poftuguls Cedtina BXE
Engish (LIS} tatand Portuguis (Brasi
Espaficl (Espafa) Madariang Py e e
ESpa spata edariangs YEERHA TR (NS

Wiahle deinen Content-Standort aus.

Wilhia, aus woichem Land du Content (Videos und Kandse) sehon mécrsest. Dacurch wird die Spracha der Sio nich? gedndort

Wihle deinen sicheren Modus aus. ' =
Varwende dan sichenan Modus von YouTube, wanin du keine Videos sehen mochlest, de rr'og-.cl!wm &ﬂmgﬁ"l Conbent anthalten

D disar Modus nicht zu 100 Prozont genau ist, nulzen wir Meldungen der Community sowia andars Contant-Signale, um uvrangemassensn Conbtant zu
idantfiriaren und haravarufiibern.

Ein ™ aAus

Speichamn | Du kannst deine Einstellung fir den sicheren Modus sperren, nachdem du dich angemaide! hasl.  (Wesen Informationen

Abbildung 21. Fullleiste der YouTube Startseitee Details zu Sprach- und Standort- und
M oduseinstellungen. Bear beiteter Screenshot, 27.04.2010.

L okaliserung und Personalisierung

Das Web ermdglicht globalisierte Medienkommunikation, deren Prinzip sich mit der
Maxime Think global, act local beschreiben lasst (vgl. Kurp 1996, 213). Hepp spricht von
einer Globalisierung der Medienkommunikation, denn die Zunahme elektronischer Medien
verstarkt die weltweiten, kommunikativen Beziehungen zwischen verschiedenen Kulturen
und Orten (vgl. Hepp 2001, 244). Medienunternehmen sind deterritorial organisiert und
agieren global, dennoch ist Lokalitét bedeutend, so Hepp:

,Gerade das Konzept der deteritorialen Medienkonzerne mit  seinem
Schwerpunkt auf Translokalitét zeigt die nach wie vor bestehende Relevanz von
Lokalitéten auch in Zeiten eines globalen Medienkapitalismus.” (Hepp 2006, 166)
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Die Plattform YouTube ermdglicht transkulturelle Kommunikation® zwischen ortlich
getrennten Kulturen. Hierbei ist das Paradoxon von gleichzeitiger Globalisierung (tberall
abrufbar) und Fragmentierung (doch lokal verschieden) enthalten. Videos kdnnen global
abgerufen werden, doch die Plattform weist auch lokale Unterschiede auf. Zwar bleiben
Videos selbst unverandert, doch variiert beispielsweise die Sprache der Plattform. Dies ist
ein Schritt Richtung Personaliserung der Website, die alle Userlnnen betrifft, nicht nur
angemeldete. Diese Einstellungen vereinfachen fir YouTube die kommerzielle
Verwendung durch eine bereits getroffene Eingrenzung der (Werbe)Zielgruppe bzw. der
inhaltlichen Partner (content-partner) (vgl. Burgess/Green 2009, 84).

Sprachauswahl

Aus 19 angegebenen Sprachen kann ausgewahlt werden, wobel z.B. zwischen
amerikanischem und britischem Englisch und spanischem bzw. lateinamerikanischem
Spanisch unterschieden wird. Die Auswahl andert die Sprache der Benutzeroberflache, nicht
jene der Texte und Kommentare von ProdUserlnnen, diese bleiben in den jeweiligen
Sprachen erhalten. Die Plattform bietet lateinische, als auch asiatische Schriftzeichen an.
Durch diese Moglichkeit sinkt die Sprachbarriere und die Nutzung der Plattform wird fir
nicht-englischsprachige vereinfacht (vgl. Burgess/Green 2009, 84). Wobei nicht alle Texte in
den jeweiligen Sprachen angeboten werden, die sieben Seiten langen Nutzungsbedingungen
(Terms of Service) beispielsweise, welche zur Anmeldung notwendig sind, sind

ausschlief3lich in Englisch zu lesen.

Standort —lokale Version

Unabhangig von der Sprachauswahl kann ein Land ausgewahlt werden. Die Wahl des
Standortes beeinflusst Suchergebnisse, Videoranking und angezeigte Kommentare (vgl.
Burgess/Green 2009, 84). Es entstehen lokale Versionen der Website mit landesabhangigen
Inhalten, dadurch gibt es keine globale Einheits-Plattform mehr. Durch diese
Auswahlmoglichkeit liefert YouTube landerrelevante Ergebnisse und unterstiitzt die lokale
Vielfalt. Dies ist durchaus positiv, doch es ermdglicht auch Selektion und vereinfacht die
Abstimmung mit nationalen, regulativen Rahmenbedingungen und landerspezifischen

3 Ausfibhrliche Information zu transkulturdller  Kommunikation enthdlt das Buch von Hepp

AndreagL 6ffelholz, Martin (Hg.) (2002): Grundlagentexte zur transkulturellen Kommunikation. Konstanz:
UVK/UTB.
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Rechten wie dem Copyright (vgl. Burgess/Green 2009, 86). Auch wird ein Standard damit
festgelegt, denn die weltweite (alle) Einstellung ist die US-Amerikanische Version.
Vielleicht téte gerade der USA eine globale Version gut, bemerken Burgess und Green,
vielleicht wirden sie diese starker bendtigen als andere Lander lokale Seiten (vgl.
Burgess/Green 2009, 85).

M odus — begrenzte Sicherheit vor anstoigen Inhalten

Die letzte Einstellmdglichkeit betrifft den Modus. Dies ist nur fir angemeldete Userinnen
moglich. Der sichere Modus erlaubt surfen ohne anstf@ige Inhalte und ist somit
kindersicher. Wobei YouTube darauf hinweist, dass nicht alle unangemessenen Videos
erkannt werden und gleich an die Community appelliert, das Herausfiltern durch Melden der

Videos zu unterstiitzen.

4.3. Videos

Es gibt keine genauen Zahlen Uber die Menge der Videos auf YouTube. Burgess und Green
gprechen von 85 Millionen Videos (vgl. BurgessGreen 2009, 7), YouTube schreibt auf
seiner Homepage, dass taglich Millionen Videos abgespielt und hunderttausende
hochgeladen werden; in jeder Minute sollen demnach 20 Stunden Videomaterial dazu
kommen® (YouTube: Zugriffsraten und Statistik http://www.youtube.comvt/fact_sheet, 30.
Janner 2010). Nach Gerhards/Pagel wurden 2008 pro Minute rund 10 Stunden Videomaterial
auf YouTube eingestellt, dem entsprechen circa 9.000 - 14.000 Stunden pro Tag
(Gerhards/Pagel 2009, 154). Alle Zahlen deuten auf eine riesige Menge an Videos hin, die
unilberschaubar ist®. Um Videos dennoch aufzufinden, werden sie strukturiert, von
YouTube und den ProdUserlnnen selbst. In den folgenden Kapiteln werden Qualitdt und
Inhalte der Videos betrachtet. Ebenso deren Aufbereitung und Gliederung. Die Kategorien,
in die Videos eingeteilt sind werden abschlief3end genauer analysiert.

4.3.1 Technische und asthetische Qualitat der Videos

% Die Richtigkeit dieser Angabe ist zu hinterfragen, denn sieist schwammig formuliert und YouTube gibt an
9Ieicher Stelle das Nutzerlnnen-Alter zwischen 18 - 55 Jahre an; dies widerlegen jingere ProdUserInnen Kklar.

® Um die Menge an YouTube-Videos zu veranschaulichen, ist ein popul &rwissenschaftlicher Vergleich
zwischen YouTube und einer TV-Station dienlich, wie ihn auch Michad Wesh ausfiihrte (sehe Wesh
YouTube Video 2008, 07.05.2010): YouTube-ProdUserinnen erstellten in den letzten 3 Monaten mehr
Sendematerial als der ORF (Osterreichischen Rundfunk) in 84 Jahren.
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Videos auf YouTube werden von unterschiedlichen Personen hergestellt, einige wirken
hochprofessionell, andere dilettantisch. Allen Videos gemein ist das vorgegebene Format des
Players, das die Aufldsung begrenzt. Dies betrifft einen technischen Aspekt. Palfrey und
Gasser nennen in Bezug auf Qualitdt mehr als 70 Kriterien, die von Funktionalitét bis zu
asthetischem Wert reichen (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 199). Im Folgenden wird auf
technische und asthetische Aspekte eingegangen, sowie der Kontext von Videos betont.

Generell liegt die technische Qualitat von YouTube Videos weit unter professionellen
Kinoproduktionen oder TV-Ausstrahlungen. Dies reicht von der Gestaltung von Ton, Bild
und Regie bis hin zum Aufnahmemedium. Auch die vorgegebene Grol3e des Players ergibt
pixelige Bilder, wenn diese bildschirmfillend vergrof3ert werden. In Bezug auf riesige
Flatscreens ist die Qualitét der YouTube-Clips mangelhaft, doch in einer Zeit in der viele
Menschen Videos auf kleinen Handydisplays ansehen, ist das Format des Y ouTube-Players
dann doch nicht so klein. YouTube ist dabei, die Videos in HD anzubieten, damit genau
diese Schwéche ausgebessert wird. Die Schwierigkeit ist dabel fur YouTube, Videos
einerseits in hoher Auflésung zu zeigen, andererseits die Datenmengen klein zu halten, um
das Abspielen ohne Wartezeiten zu ermdglichen. ,Wenn wir Uber die Qualitét von
Information reden, missen wir immer mit einbeziehen, aus welcher Perspektive und in
welchem Kontext wir sie betrachten.” (Palfrey/Gasser 2008, 200) meinen Palfrey und
Gasser. Der Kontext ist untrennbar mit der Information verbunden. Von einem Y ouTube
Video wird nicht erwartet, dass es wie eine Werbung aussieht. Und ein Handyvideo, das eine
Naturkatastrophe zeigt, wirkt auf Userlnnen anders als ein Kinotrailer oder ein Homevideo.

Unter asthetischen Gesichtspunkten sind Videos auf Y ouTube anders zu betrachten. Denn
nicht immer sind technische Aspekte wichtig, sondern die Authentizitét von User-generated-
Videos ist verlockender. Videos auf YouTube entwickeln eigene Stile, die wiederum
professionelle Produktionen wie Kinofilme oder Muskvideos Ubernehmen, um
beispielsweise Authentizitdt zu vermitteln oder eine Ndhe zwischen Rezipierenden und
Abgebildeten aufzubauen. Demnach bringt YouTube neue Asthetiken ein und erganzt
audiovisuelle Bildsprache.

4.3.2 Inhalteder Videos

Videos auf YouTube enthalten inhaltlich die ganze Bandbreite, die gefilmt werden kann
und gefilmt wurde. Zu sehen sind Babygeplapper, Gitarrenkurse, Haustieraktivitéten,
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Monologe, Vlogs, Unikurse, Wahlwerbung, Hollywood-Filme, auch gesellschaftlich
weniger akzeptierte Inhalte wie HappySlapping oder pornografische Darstellungen.

Die Clips sind eine Mischung aus Populérkultur, Medieninhalten und Schnappschuss-
Videos. YouTube besteht nicht nur aus den Video-Inhalten, diese tragen auch einen
Entstehungs-Kontext in sich und werden von der Einbettung in den Alltag und den
Gesprachen der Menschen Uber die Videos vervollstandigt.

User-created-Videos

YouTube ist sowohl Top-Down-Plattform, um Populéarkultur zu distribuieren, als auch
Bottom-Up-Plattform fur umgangssprachliche Kresativitét und User-generated-Content
(vgl. Burgess/Green 2009, 6). Viele Videos, die auf YouTube zu finden sind, sind User-
created-Content (Nutzerlnnen-generierte-Inhalte).

Luser/-innen erzeugen mittlerweile die Uberwiegenden Webinhalte (user-
generated content), kompilieren und kommentieren Wissen (citizen journalism),
produzieren Text-, Foto-, Audio- und Videostrecken (participatory media) oder
handeln mit selbst produzierten Ware (social commerce).” (Reichert 2008, 67)

Burgess und Green untersuchen Videos auf YouTube inhaltlich und betrachten deren
Anteil an User-generated-Content bzw. Medienprodukten (vgl. Burgess/Green 2009, 45f).
Unter den hochgeladenen Videos der untersuchten Kategorien ist eine Dominanz von User-
generated-Content (60%) zu erkennen, mit erstaunlich niedrigem Anteill an Clips von
traditionellen Medienunternehmen (40%)** (vgl. Burgess/Green 2009, 45).

Inhalte und Qualitaten von User-generated-Videos sind sehr unterschiedlich. Wobei die
Frage nach der Qualitét nicht so einfach zu beantworten ist, denn zur Bewertung stehen tber
70 Qualitatskriterien zur Verfugung, z.B. Funktionalitdt oder &sthetischer Wert wie
Attraktivitat und Schonheit (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 199). Aullerdem ist der Kontext
untrennbar mit der Information verbunden, denn ,Wenn wir Uber die Qualitdt von
Information reden, missen wir immer mit einbeziehen, aus welcher Perspektive und in
welchem Kontext wir sie betrachten.” (Palfrey/Gasser 2008, 200) Y ouTubes Videos haben
einen spezifischen Stil, der sich klar von etablierten TV-Standards abhebt und eine eigene

% Demnach sind 60% der untersuchten Videos tatsichlicher User-generated-Content und wurden von
Userlnnen selbst produziert, 20% stammen von Small-to-Medium-Enterprise  und  unabhéngigen
Produzentlnnen, nur wenige von Organisationen und traditionelle Medienunternenmen (jeweils ca. 10%) (vgl.
Burgess/Green 20009, 45).
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Qualitdt beinhaltet. Als Stilelement wird dies beispielsweise von der Musikindustrie
aufgenommen. Asthetische Trends der User-generated-Videos sind: Trick-Videos,
Collagen aus gefundenen Elementen (Footagematerial) aus TV-Sendungen oder Filmen,
aber auch Video-Experimente, die der Videokunst dhneln, dabel steht die Technik mehr im
Vordergrund als die Asthetik (vgl. Burgess/Green 2009, 52). Inhaltlich ist alltagskulturelle
Kommunikation darauf zu sehen.

» Viewed as a form of ,vernacular cregtivity’, the creation and sharing of videos
functions culturally as a means of social networking as oposed to as a mode of
cultural , production’.” (Burgess/Green 2009, S. 26)

Haufig werden diese Clips als Videos Uber nichts Besonderes betrachtet. Sie zeigen

Alltagsmomente oder tagebuchartige Kommentare wie z.B. Vlogs.

4.3.3 Aufbereitung und Gliederung der Videos

Um Videos aus der riesigen Masse auf YouTube heraus zu filtern, werden diese gegliedert.
Bei jedem Auswahlen eines Videos lauft ein Entscheidungsprozess ab und das kann bel der
Menge der angebotenen Videos tberfordern.

» Der Entschei dungsprozess selbst wird immer wichtiger, und obwohl er bei vielen
Digital Natives beinahe intuitiv ablauft, stellt er fir andere eine betrachtliche
Hiurde dar.” (Palfrey/Gasser 2008, 157)

YouTube gliedert die Videos der ProdUserlnnen mittels Auswahlmeni und Ranking durch
numerische Zahlungen. Die Gliederung der Videos gibt YouTube vor. Innerhalb dieser
Handlungsrahmen konnen ProdUserlnnen aktiv Einfluss nehmen durch z.B. Wertungen,
Reihungen oder passiv, indem sie gezahlt werden, wenn sie ein Video vollstéandig ansehen,
denn die Zahl aller Aufrufe erscheint unter dem jeweiligen Video.

Zur groben Gliederung der Videos bietet YouTube ein Auswahlmeni mit folgenden
Begriffen an (siehe folgende Abbildung): Kategorien, Shows, Filme, Store, Wettbewerbe,
Events und Empfohlen. Alle erwdhnten Auswahlmenus werden unter dem Menupunkt
Durchsuchen in der Startleiste erreicht.
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Kategorien
i p soren
Filme Autos & Fahrzeuge
e Bildung
et sow Iy
Events e T Wbt Flim & Animation
! Leute & Blogs
ol i i Musik =
SR | e G kiaiBar ke
Action & Abemiauer Comedy Reigen & Events
Arimation & Dolumentation & Blografie Spiaia
Zeichantrickfilme Drama Sport
Auslindische Essen There
Bollywaod Haus & Garlen Tipps & Tricks
Cornedy Health & Fitness Unterhaltung
Dokumnentation & Biografie Herrar Wissenschaft & Technik
Drama MWachrichten
Familia Natur
Harrar Prominente & Unterhaltung
Klassikoar Reality- & Game-Shows
Krimi Reisen
Kurzfilme Schonhelt & Mode
Mysiery & Spannung Science-Fiction
Romantik Soaps
Science-Fiction Spegalprogramme
Spanisch Spiele
Sport Sport
Varfihraum TW-Klassiker
Web-Originale
Wissanschaft & Technik

Abbildung 22: Menl und Untermenis der YouT ube-Videos, bear beitete Screenshots, 27.04.2010.

Jeder dieser Menilpunkte beinhaltet weitere Untermentis, mit der Ausnahme von
Wettbewerben, Events und Empfohlen, denn dort findet sich nur eine kleine Liste, die rechts
daneben erscheint. Store wurde neu hinzugefligt, es zeigt ein neues, kostenpflichtiges
Geschéftsmodell von YouTube und enthélt beliebte Filme und -Shows, jedoch wurden im
April 2010 noch keine I nhalte angezeigt.

,FUr eine Verleihgeblhr zwischen 1,99 und 3,99 US-Dallar kann der Kunde
gewiinschte Inhalte 48 Stunden lang abrufen. Seit Beginn im Janner ist das erst
rund 10.000-mal geschehen, was auf die fehlende aktive Bewerbung
zurUckzufihren sein durfte (pressetext.austria, 26. 04. 2010)

Erstmals seit 2010 soll auf YouTube fur Filme und TV-Shows in einem Online-Verleih
gezahlt werden (vgl. pressetext.austria 2010, 26. 04. 2010).

4.4. YouTubes Kategorien
Die Bezeichnung Kategorie ist irrefuhrend, denn auf der Plattform werden sowohl
inhaltliche Unterscheidung in Sparten wie Musik, Bildung oder Sport (siehe vorheriges
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Kapitel) Kategorie genannt; als auch die hier beschriebene Einteilung, die auf ihre Nutzung
zurlick geht und auf numerischer Reihung basiert. Wenn in dieser Arbeit von Kategorien die
Rede ist, sind die folgenden gemeint.

Diese Kategorien unterteilt YouTube in Beliebteste Videos, Angesagteste Videos, Aufsteiger,
Heil3 diskutiert, Neueste Videos, Meiste Antworten, Top-Favoriten, Beste Bewertungen,
Gemietete Videos und Bekannt aus... (Sehe folgende Abbildung linker Pfeil). Um Videos
noch detaillierter zu ordnen, gibt es zusétzlich eine zeitliche Auswahl: heute, diese Woche
oder diesen Monat (siehe Abbildung rechter Pfeil).

rn: Alle Kategorien Beliebteste Videos  Meist gesehen | HD mehr * Wann: Heute v
Angesagte Videos Heute
Aufsieiger Diese Woche
Heilk diskutiert

Diesen Monat
MNeueste Videos

Metste Antworten
Top-Favoriten

Beste Bawertung
Gemietete Videos

Bekannt aus...

Benennung und Einteilung dieser Kategorien definiert YouTube. YouTube greift dabei
ordnend, beschreiben und gestalten in die Plattform ein. Jede Kategorien erzahlt tber die
Bekanntheit der Videos. Diese Bekanntheit basiert auf Aktivitéten in der YouTube-
Community, denn fir alle Bewertungen ist ein YouTube-Account notwendig, auf3er fur
meist gesehene Videos, hier werden alle Userlnnen mitgezéhlt (vgl. Burgess/Green 2009,
41). Die Reihung innerhalb der Kategorien ist numerisch bestimmt, so richten sich
beispielsweise die Beliebtesten Videos nach der Zahl der Aufrufe.

4.4.1 Studievon Jean Burgess und Joshua Green

Jean Burgess und Joshua Green untersuchten 4.320 Y ouTube-Videos der Kategorien M ost
Viewed (Beliebteste Videos), Most Favorited (Top-Favoriten), Most Responded (Meiste
Antworten) und Most Discussed (Heiss diskuiert) (vgl. Burgess/Green 2009, 9, 38). Ihre
Ergebnisse fliefien in die folgenden Kapitel ein. Die Wissenschafter analysierten pro
Kategorie 1080 Videos in der Zeitspanne von August, Oktober und November 2007, jeweils
2 Wochen lang. Wichtig waren Burgess und Green dabei die Herstellung des Videos und die
Identitét der Uploaderinnen. Die ersichtliche Herstellung des Videos teilten sie in
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NutzerInnen-generiert oder traditionelle Medienunternehmen ein®. Bei der Identitat der
Uploaderinnen unterschieden sie zwischen traditionellen Medienunternehmen, mediennahen
Unternehmen und unabhangigen Produzentinnen (small-to-medium enterprise), sowie
unabhangig Produzierende, Regierungsorganisationen, Kulturorganisationen oder

Amateur | nnen-Videos.

Folgende Ergebnisse der Untersuchung liefern Jean Burgess und Joshua Green (vg.

Folgendes Burgess/Green 2009):

 Unter den untersuchten Videos war etwas mehr als die Halfte Nutzerlnnen-generiert (2177
Videos), rund 40% stammten von traditionellen Medienprodukten (1812 Videos) (vgl.
Burgess/Green 2009, 42 Tabelle 3.1.).

» Unter den 2.177 NutzerInnen-generierten Videos sind vor allem Vlogs (40%) zu finden,
aber auch Musikvideos (15%), Live-Videos und Schnappschiisse aus dem Alltag (13%),
sowie Infomaterial (10%) und drehbuchbasierte Videos wie Animationen (8%). Jedes
zehnte Video war nicht zuordenbar. In dem untersuchten Sampel fanden sich keine
brutalen Videos und erstaunlich wenige aus dem L eben gegriffene Live-Videos.

* Unter den 1.812 Videos traditioneller Medienproduktionen waren am haufigsten
Informationssendungen wie News und Talk (30%) zu finden, aber auch Drehbuch-basierte
Videos z.B. Sketches, oder Animationen (20%), Live-Videos (17%), Musikvideos, vor
allem von US-Musikerlnnen (13%) und auch Werbungen fur Trailer und Produkte (10%)
(vgl. Burgess/Green 2009, 44). YouTube-Videos sind von der US-Kultur dominiert,
schlussfolgern Burgess und Green (vgl. Burgess/Green 2009, 50).

» Je nach Kategorie finden sich unterschiedliche Verteilungen von Medienprodukten und
User-generated-Content  (vgl. Folgendes BurgessGreen 2009, 42, 45ff). So sind
NutzerInnen-generierte Clips besonders unter den Kategorien Heif3 diskutiert und Meiste
Antworten zu finden (rund 70%). Nahezu ausgeglichen ist das Produktions-Verhdltnis in
den Kategorien Meiste Antworten, ebenso bei den Top-Favoriten, wobei hier mehr als die
Hélfte Medienprodukte sind (511 zu 466 User-Created-Content). Vorrangig Medieninhalte
(66%) zeigen die Beliebtesten Videos (717 im Vergleich zu 277 User-Created-Content).

* In jeder Kategorie gab es auch unzuordenbare Videos. Ein Teil der untersuchten Videos
wurden wahrend der Studie geléscht, vermutlich auch wegen Rechtsverletzungen. Burgess

% Die Herstellung bezieht sich auf die Produktion der Videos, nicht darauf, wer auf das Hochladen. TV- oder
Kinoproduktionen werden u.a. von ProdUserInnen hochgeladen, ohne deren Copyright-Rechte innezuhaben.
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und Green vermuten, einen hoheren Anteil hochgeladener Medienprodukten, die Videos
Copyright-Gruinden von der Plattform entfernt werden (Burgess/Green 2009, 48).

4.4.2 DieKategorie Meistgesehene Videos

218.705.534 [+

Aufrufe

Die Kategorie Meistgesehene Videos kann verglichen werden mit Zuseherlnnen-
Einschaltquoten, hierbei werden alle Aufrufe oder Zuseherlnnen der Videos gezahlt, die es
bis zum Ende ansahen. Das meist gesehene Video ist demnach jenes, welches die meisten
Zuseherlnnen aufweist; am 3. Juni war dies das Video von Lady Gaga - Bad Romance mit
Uber 218.700.000 Aufrufen (siehe vorherige Abbildung). Dies ist die einzige Kategorie, bel
der alle ProdUserlnnen gezéhlt werden, auch jene, die nicht angemeldet sind. Ein ehemals
beliebtestes Video wird in Kapitel 5.3.6. Ein Erfolgsbeispiel: Charlie bit my finger — again!
beschrieben.

4.4.3 Die Kategorie Beliebteste Videos

Burgess und Green fanden in ihrer Untersuchung heraus, dass die Kategorie Beliebteste
Videos keine représentative Auswahl der Inhalte auf YouTube enthalten. Sie zeigen
vielmehr, was auf der Plattform alles zu sehen ist und wie YouTube kulturell bzw.
gesellschaftlich genutzt wird. Diese Kategorie weist darauf hin, was populér ist und
inwiefern populérer Inhalt auf YouTube vorhanden ist (vgl. Burgess/Green 2009, S. 40).
Popularitét und Erfolg bedeutet fir Videos dieser Kategorie, viele Menschen zu erreichen.
Inhaltlich werden in héufig vorhandene, mediale Themen verarbeitet, und wenige neue
Themen gesetzt (vgl. Burgess/Green 2009, 50).

Zwei Drittel der Videos dieser Kategorie stammen von traditionellen Medieninhalten, der
Anteil an User-generierten Videos (24%) ist hier von allen untersuchten Kategorien am
geringsten (vgl. Burgess/Green 2009, 45ff). Unter den M edienproduktionen der Kategorie
sind vor allem Infovideos (News, Talk) und Live-Videos (Sport, Musik) zu finden, sowie
drehbuchbasierende Clips (Animation, Serien) (vgl. Burgess/Green 2009, ebd.). Die
Medienprodukte werden meist von Userlnnen geladen, nicht von den Medienunternehmen
selbst (vgl. Burgess/Green 2009, 45ff). Unter den 24% der untersuchten User-generated-
Videos sind vor allem Vlogs, aber auch drehbuchbasierte Clips und Musikvideos zu finden
bzw. Footagematerial von Shows oder Videos, in denen direkt in die Kameras geblickt wird.

Seite 92/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die Plattform

4.4.4 DieKategorie Beste Bewertung

Jedes Y ouTube-Video kann bewertet werden. In der Kategorie Beste Bewertung werden alle
Videos aufgelistet, die viele positive Stimmen und kaum negative Stimmen von
angemeldeten ProdUserl nnen bekommen (siehe folgende Abbildung).

e 1893 positive Stimmen, 294 negative Stimmen

¢hMagich 5P| m I Speichemn in ~

Urspruinglich wurden dabei Sterne vergeben, nun ist es umgestellt auf Thums up/mag ich
bzw. down/mag ich nicht. Jede abgegebene Stimme wird gezahlt und ergibt die positive oder
negative Bewertung. Dieses Bewertungssystem kdnnen nur angemeldete Userlnnen nutzen.
Zu den Inhalten dieser Kategorie liegen keine Ergebnisse vor.

4.45 DieKategorie Heild diskutiert

Hier sind jene Videos angefuhrt, welche die meisten Kommentare von angemeldeten
ProdUserlnnen bekommen (vgl. Burgess/Green 2009, 41). Nach Burgess und Green ist hier
der hochste Anteil an User-generierten Inhalten zu finden (knapp 70%); weniger als ein
Drittel der Videos sind urspringlich traditionelle Medienprodukte. Der Antell an User-
generated-Content ist viel hoher in den Kategorien Meiste Antworten (63%) und Heil3
diskutiert (69%) als in den traditionellen Medien; dort sind solche Inhalte kaum vertreten
(vgl. Burgess/Green 2009, 51). In der Kategorie Heil3 diskutiert sind signifikant viele Videos
zu finden, die auf Gespréchen basieren (conversational-mode), sowie Informationsvideos,
die Interviews mit Amateurlnnen bzw. Nachrichten zeigen (vgl. Burgess/Green 2009, 45f).

4.4.6 DieKategorie Top Favoriten

Hier finden sich jene Videos, die von eingeloggten Userinnen zum eigenen Profil hinzuftigt
werden (Burgess/Green 2009, 41). Knapp die Halfte der Videos (47%) sind von
traditionellen Medien, knapp weniger als die Halfte (43%) sind von ProdUserlnnen
hergestellt (vgl. BurgessGreen 2009, 45ff). In dieser Kategorie finden sich viele
Muskvideos (vgl. BurgessGreen 2009, 50). In den Musikvideos wird das Publikum
teilweise direkt angesprochen, diesen Stil haben bekannte Musik-L abels teils Gbernommen
(vgl. Burgess/Green 2009, 45f). Wenn YouTube als Teil des Alltagslebens betrachtet wird,
dann kann der hohe Musikvideoanteil folgendermaf3en gedeutet werden: Musik ist besonders
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far Jugendliche identitétsstiftend, steigert ihre Gruppenzugehérigkeit und unterstitzt
Funktionen des Social Network (vgl. ebd.).

4.4.7 Die Kategorie Meiste Antworten

Zu dieser Kategorie zdhlen jene Videos mit den meisten Videoantworten bzw. Links zu
einem anderen Video (vgl. Burgess/Green 2009, 41). Dabei wird die Moglichkeit zu
Feedback auf Social Web-Plattformen betont, sie hat daher keine Entsprechung bei
traditionellen Massenmedien wie TV. Um eine Videoantwort abzugeben, muss man auf
YouTube angemeldet sein. Mehr als zwei Drittel (63%) der von Borgess und Green
untersuchten Videos dieser Kategorie waren User-generated-Content, zirka ein Drittel
stammen von traditionellen Medien (vgl. Burgess/Green 2009, 45ff).

In dieser Kategorie sind zwel Genres signifikant zu finden: Informationsinhalte wie
Amateurlnnen-Interviews oder Nachrichte, sowie Gesprache (conversational-mode) (vgl.
Burgess/Green 2009, 45f).

4.5. YouTube als mediatisiertes Kultur system
Wir leben in einer medialen Erlebnisgesellschaft, in der computervermittelte
Kommunikation eine wichtige Rolle spielt und es viele, mediale Unterhaltungsangebote gibt
(vgl. DOrner 2001, 40). Medien sind multifunktional, fihrt Thomas Bauer aus:

.,Media are societally organised agencies of exchanging perceptions and
experiences. Media are cultural reevant places of constructing realities, of
endowing meanings and frames of reference for decision-making of attentiveness
and perception or denial, oblivion and expulsion. Media bind criteria of respect
and disrespect. “ (Bauer 2006, 5)

Medien sind sowohl Orte des Austausches von Sichtweisen und Erfahrung und sie sind auch
kulturell bedeutend, indem sie Realitdten konstruieren, Information liefern und Erfahrungen
bzw. Wahrnehmungen erweitern (vgl. ebd.). ProdUserlnnen generieren Alltagskultur auf der
Plattform YouTube, sie und deren Video-Produkte sind gleichzeitig auch Teil der
gesellschaftlichen Kultur. Computervermittelte Kommunikation betrifft nicht nur einzelne
Individuen, meint auch Patrick Rossler, sondern auch die gesellschaftliche Makro-Ebene,
beispielsweise bei Demokratisierung und Polarisierung (vgl. Rossler 1998c, 40).

Die Einbettung der Kapitalgesellschaft YouTube LLC in die US-amerikanische Kultur
wirkt sich auch auf deren Handeln aus. Der Firmensitz in den USA wirkt sich auf kulturelle
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Mal3stébe, den Umgang mit Menschenrechten, die Vorherrschaft des Kapitalismus und die
Globalisierung, sowie den gelebten Kulturimperialismus aus. Das Markenimage von
YouTube baut auf weltweiten Zugang auf und ist ideologisch eingebettet in das US
amerikanische Modell der freien Meinungsauf3erung; obwohl Inhalte auf Y ouTube zensuriert
werden und Videos oder Kommentare vom Unternehmen geloscht werden (vgl.
Burgess/Green 2009, 86). Burgess und Green sehen Y ouTube auch inhaltlich dominiert von
US-Kultur®; darin sind US-amerikanische Videos dominant, beispielsweise bei Musikvideos
(vgl. Burgess/Green 2009, 44, 50).

Die Plattform YouTube steht auRerhalb des normalen Kultursystems, doch deren Inhalte
werden immer mehr Teil des gesellschaftlichen Lebens. Das Erstellen und Teilen von
Videos ist gelebte Alltagskreativitdt (vernacular creativity), durch die ein soziales
Netzwerk aufgebaut wird (cultural production) meinen Burgess und Green (Burgess/Green
2009, 25f). Reichert verweist auf gesellschaftliche Erwartungen, die an ProdUserlnnen
gestellt werden. ,,Produktivitét und Selbstinszenierung sind zu allgemeinen Bedingungen
erfolgreicher  Subjektkonstitution geworden. (Reichert 2008, 215) Denn die
kommunikativen Mdoglichkeiten auf YouTube werden Teil der Gesellschaft und die
Fahigkeit, Social-Web-Plattformen zu bedienen, wird gesellschaftlich erwinscht.

45.1 Kultur und Kommerz auf YouTube

Der Begriff Kultur verweist nicht nur auf Hochkultur, sondern auch auf Populér- und
Alltagskultur. Diesist ein Verdienst der Cultural Studies. Eine Definition von Populérkultur

liefern Burgess und Green:

»under this definition, popular culture is distinct from high culture through its
conditions of production and consumption within capitalism, as much as its
aesthetics and associated identities. A second way of understanding 'the culture of
the peopl€e’ is an authentic, homegrown culture, part of the long traditions of folk
culture, distinct from both high culture (the Paris Opera) on the one hand, and
mass commercial culture (Paris Hilton) on the other.” (Burgess/Green 2009, 12)

Demnach unterscheidet sich Popularkultur von Hochkultur durch die Bedingungen ihres
Entstehens und Konsums. Unterschiede betreffen asthetische und assoziierte Aspekte. Die
Kultur der Menschen ist auch eine authentische, selbst-gewachsene Volks-Kultur, die sich
sowohl von der Hochkultur unterscheidet, als auch von der kommerziellen Massenkultur.

% Die Ergebnisse beziehen sich vor alem auf Videos, dietraditionelle Medienproduktionen enthal ten.
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YouTube ist ein 6ffentliches Gut, das kollektiv von ProdUserlnnen erstellt wird. YouTube
hat einen starken Bezug zur Populérkultur, es ist ein Hybrid-Modell fir ProdUserlnnen,
Amateurl nnen-Produktionen, kreativen Konsum, Kommerz (vgl. Burgess/Green 2009, 14).

» It was always first and foremost a commercial enterprise, building an audience
for advertising by enabling individual users to share video for personal and
entertainment purposes.” (Burgess/Green 2009, S. 76)

Doch fir ProdUserlnnen von YouTube steht die kommerzielle Verwendung weniger im
Vordergrund, als deren kommunikative Mdglichkeiten. ,[...] YouTube is generating public
and civic value as an unintended and often unsupported consequence of the practices of its
users.* (BurgessGreen 2009, 76), meinen Burgess und Green und sprechen den
gesellschaftlichen Wert an, der durch die ProdUserlnnen entsteht; unbeabsichtigt und oft
ohne Unterstitzung von YouTube. Diese produzierte Kultur muss dabel nicht mit
Einstellungen der Kapitalgesellschaft Ubereinstimmen (vgl. ebd.)

45.2 YouTubealsMedienarchiv

Diese Archivierungs-Funktion der Plattform YouTube entsteht durch ProdUserlnnen und
deren Verwendung der Plattform. Sie ist nicht von YouTube initiiert (vgl. Burgess/Green
2009, 88). Alte Serien aus der Kindheit, abgesetzte Shows oder verschwundene Werbungen,
all das findet sich auf YouTube. Medienprodukte und User-generated-Content sind vertreten
und beide verschmelzen in Collagen miteinander. So entsteht ein kulturelles, kollektives
Medienarchiv aus zeitgendssischer, globaler Populérkultur (vgl. Burgess/Green 2009, 88).
Es wird vor allem von ProdUserlnnen gespeist, aber auch von Rundfunk-Stationen oder
Medienunternehmen selbst. Das Archiv ist grof3, ungeordnet, ungefiltert und offentlich (vgl.
Burgess/Green 2009, 88f). Auswahl und Bewerten richten sich nach individuellem
Geschmack und der Logik des kulturellen Werts fur die Raufladerinnen (vgl. Burgess/Green
2009, 88).

In unserer Gesellschaft sind vor allem offentlich-kulturelle Institute zustandig fur das
Archivieren kultureller Guter. Sie organisieren, katalogisieren, interpretieren Elemente,
stellen sie einzeln dar und fligen sie zu einem geordneten Archiv fir den Offentlichen
Gebrauch (Burgess/Green 2009, 90). In diesem Sinne unterscheidet sich YouTube von
etablierten Archiven: Denn es geht nicht darum, ein System auf zu bauen, um einzelne
Elemente leicht wieder zu finden bzw. Ubersichtlich und einfach aufzubereiten. Auf
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Y ouTube geschieht dies eigenstandig und unsystematisch, ohne Ricksicht auf Fragen nach
Haltbarkeit, Eigentum, Standards, Nachhaltigkeit oder Rechtsgrundlagen; Fragen, mit denen
sich die offentlich-kulturellen Institute beschéftigen missen (vgl. Burgess/Green 2009, 88).
Das Archiv ist in stdndiger Verdnderung, Videos kommen hinzu, werden gelOscht oder
verschwinden in der Masse. Es ist voller Liicken, chaotisch und unaufbereitet. Und genau in
den Unterschieden liegt auch die Starke, und stellt einen Gegenpol dar zu etablierten,
vorhandenen Archiven. Es werden keine wertvollen, kulturell hochwertigen Einzel-Elemente
gesammelt und andere aussortiert, sondern die Videos sind Ausschnitte, die ein Bild unserer
Zeit und Gesellschaft beinhalten und genauso viel aussagen, wie ein Gemélde oder ein
antikes Buch.

,Digitale Daten sind fluchtig, Artefakte der Medienkultur instabil. Die Feier des
Transitorischen weicht langsam der Sorge vor drohendem Datenverlust. Denn
niemand weil3 genau, wie lange sich die digitalen Speicher unserer Kultur
physisch erhalten.” (Arns 2002, 89)

Zur Haltbarkeit der Daten gibt es wenig Erfahrung, es wird sich zeigen, wie lange und

qualitativ hochwertig dieses Medienarchiv die digitalen Daten erhalt.
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5.YOUTUBESPRODUSERINNEN

ProdUserInnen fillen die Plattform Y ouTube mit alltagskultureller Kommunikation, arbeiten
in kollaborativen Kommunikationsformen als Community und indem sie etwas tber sich
preisgeben, werden sie Teil der globalen Medientffentlichkeit des Internet (vgl. Reichert
2008, 7, 96). Wer sind diese ProdUserInnen, wie geht Y ouTube mit der Community um und

warum verwenden sie die Plattform? — Diesen Fragen wird hier nachgegangen.

5.1. Mind Map zu Y ouTubes ProdUser I nnen
Alle Themen, die in diesem Kapitel der ProdUserlnnen behandelt werden, sind zu einer
Mind Map zusammengefasst. Dabel werden sie auf einen Blick visuell erfassbar, und der
Aufbau dieses Abschnittes wird ebenfalls sichtbar. Denn die Hauptstrange (dunkelgrau) sind
die Uberkapitel und die Aste (hellgrau) die Unterkapitel (siehe folgende Abbildung).

5.2.Wer sind YouTubes ProdUser I nnen?

» Each and every user of YouTube makesthe site what it is,
so don't be afraid to dig in and get involved!*
(YouTube Community Guidelines 2010, 30.01.2010)
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So fordert YouTube auf seiner Plattform zum Mitmachen auf. Als Zielgruppe werden aktive
ProdUserlnnen und Werbetreibende auf der Plattform genannt und Forumseigenschaften
betont, als ,forum for people to connect, inform, and inspire others across the globe*
(YouTube Informationen 2010, 14.04.2010) Da es keine umfassende und verdffentlichte
Untersuchung Uber YouTubes Nutzerlnnen gibt, ist es nur moglich, sich an sie
heranzutasten. YouTube selbst spricht von weltweiten Nutzerlnnen zwischen 18 und 55
Jahren, wobei beide Geschlechter gleich stark vertreten sein sollen; 50% der Nutzerlnnen
verwenden es mindestens wochentlich und mehr als die Héfte der 18 - 34-Jéhrigen
empfehlen haufig YouTube-Videos, gibt YouTube auf der Plattform an (vgl. YouTube
Demografische Daten 2010, 30.01.2010). Diese Beschreibung klingt ein wenig nach
willkirlichen Zahlen, es sind weder Details zu Studien angegeben, noch kann den Angaben,
vor allem den Altersangaben, geglaubt werden.

5.2.1 Junge ProdUserlnnen

Rund 1,7 Milliarden Menschen (25% der Weltbevilkerung) nitzten 2009 das World Wide
Web. Uber 60% der deutschen Web-Userlnnen tiber 14 Jahren rufen zumindest gelegentlich
Video-Dateien im Web ab, jedes zweite Video davon auf Videoportalen wie Y ouTube (vgl.
ARD/ZDF-Onlinestudie 2009a). Einige Detalls zu YouTubes Nutzerinnen bietet die
deutsche ARD/ZDF Onlineforschung, diese erfasst Communities allgemein, dennoch &8sst
sich eine Tendenz erkennen, die wohl auch fur YouTube zutrifft (vgl. ARD/ZDF-
Onlinestudie (2009c):

Communitys

Mutzungehiufighait privater Cemmunitys/Netowerke unter eigenem Prefil 2000
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Basis: Onlnemutzer ab 14 Jehre in Deutschiand (2008 n=1212)
Quelie; ARD/ZDF-Orlineshadie 2009

Die meisten Befragten geben an, nie eingeloggt Communities zu besuchen (rund 70%).
Jene, die ein eigenes Profil haben und diese Community-Dienste nutzen, tun dies haufig
(taglich oder wochentlich), darunter finden sich etwas mehr Frauen. Besonders stark
vertreten sind 14-19 Jahrige, diese besuchen solche Plattformen taglich (rund 40%) und

wochentlich (rund 25%); nur jedeR Vierte dieser Altersstufe ist in keiner Community
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vertreten. Auch 20-29 Jahrige niitzen ihr eigenes Profil taglich (rund 30%) oder wochentlich
(rund 20%). Mit zunehmendem Alter sinkt die Aktivitét in Communities, Uber 40 Jahrige

verwenden diese kaum mehr (rund 90%).

Diese Dominanz junger Nutzerlnnen betont auch die ARD/ZDF-Online-Studie 2007:

»Das Nutzungsverhalten der 14- bis 19-Jahrigen, [...] ist besonders frappierend:
Die wochentliche Nutzung von webbasiertem Video-Content hat sich bel dieser
Altersgruppe innerhalb eines Jahres verdoppelt — 46 Prozent der 14- bis 19-
Jahrigen nutzten 2007 wochentlich Videos im Netz (gegeniber 22% im Jahr
zuvor).* (Van Eimeren/Frees 2007, 369f)

Demnach sehen rund ein Viertel aller deutschen Userinnen gelegentlich Videodateien im
Netz an, und jedeR zweite Jugendliche sogar wdchentlich. Aus den genannten Daten ist eine

Dominanz an jungen ProdUserlnnen zu erkennen.

5.2.2 Aktive und passive ProdUser I nnen

Eine genauere Betrachtung der Userlnnen zeigt aktivere und passivere unter ihnen: Nach
Schmidt rufen tber 90% aller Y ouTube-Nutzerlnnen Videos nur ab, 7% laden diese auf die
Plattform, bewerten und kommentieren (vgl. Schmidt 2008, 27 modifiziert nach
Gscheidle/Fisch 2007, 401).

Abseits dieser dualen Sichtweise werden ProdUserlnnen auch in drei Gruppen geteilt:
Gerhards, Klingler und Trump stellen fest, dass die meisten Nutzerlnnen passiv tellnehmen
(65%), rund jedeR funfte Userln aktiv produziert (22%) und 13 % aktiv kommunizieren
(Gerhards/Klingler/Trump 2008, 137).

Ebersbach, Glaser und Heigl teilen ProdUserinnen in drel Gruppen ein: Rezipientlnnen,

Bewerterlnnen und Produzentinnen (vgl. Folgendes Ebersbach/Glaser/Heigl 2008, 107).

* Rezipientlnnen suchen und konsumieren demnach Inhalte, senden Links an andere weiter
oder binden diese in eigene Homepages ein. Durch das Abrufen der Inhalte sorgen sie fir
Frequentierung und hohe Klickraten und motivieren andere, Informationen bereitzustellen.

* Eine zweite Gruppe sind die BewerterInnen. Sie interagieren aktiv in Foren, indem sie
Beitrage kategorisieren und kommentieren. So sorgen sie fir Uberschaubarkeit der

Informationsmenge und sind ein wesentlicher Teil der Community.
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* Den hochsten Aufwand haben die aktiven Produzentinnen, sie stellen selbst produzierte
oder bereits vorhandene Inhalte ins Web. Damit sind sie die wichtigste Ressource einer
Social-Web-Plattform und bekommen die grofdte Reputation.

All diese Ergebnisse zeigen, dass wenige Produzentinnen Videos erstellen und viele

rezipieren.

5.2.3 Amateurlnnen, Wirtschaftstreibende, Palitiker I nnen

Wer erstellt Videos auf YouTube? Social Network-Aspekte werden ausgelebt von
ProdUserlnnen aus unterschiedlichen Communities, Subkulturen und Fangemeinden mit
ungleichen Geschméckern (vgl. Haridakis/Hanson 2009, 317ff; Burgess/Green 2009, 58).
Bis 2006 stellten vor allem Privatpersonen und Studentinnen ihre Videos ins Netz. Erst mit
der kulturellen Diskussion tiber Y ouTube begannen sich Politikerlnnen und Firmen dafUr zu

interessieren und veroffentlichten ihre Videos.

,BY late 2006, it remained unclear whether the flurry of amateur video was
merely a passing trend or likely to revolutionize televison [...] But as cultural
discussion of YouTube grew, politicians and corporations quickly began adding
their videos, creating an odd amalgamation spanning talking-head video of Ted
Kennedy, Paris Hilton's music video debut, and cats using human toilets.” (Lotz,
2007, 252 zit. nach Burgess/Green 2009, 35f)

Meist gebrauchen Amateurinnen, Semi-Professionelle, Profis und Pro-Amateur-
Teilnehmerinnen das Social-Web. Das Wort Amateurinnen bedeutet urspringlich
»Liebhaber der schonen Kinste, der sich nicht allein auf den Kunstgenuss beschréankt,
sondern selbst produzierend tétig wird.“ (Reichert 2008, 66). Diese werden meist in
Abgrenzung zu Professionellen genannt; doch im Web verschwimmt diese Grenze. Esist oft
schwierig zu erkennen, ob ein Video von Profis oder Amateurinnen erstellt wurde, fur
Werbezwecke oder als Community-Aktivitét. Denn Profis von Medien und Werbung
Ubernehmen den Stil von YouTube-Videos, um sich der Plattform anzupassen und
Zielgruppen zu erreichen (vgl. Burgess/Green 2009, 56).

Im Social Web sind Amateurlnnen eine kulturelle Ressource, die in erster Linie kulturellen
Mehrwert produzieren (Reichert 2008, 215ff). Deren Motivation ist nicht in erster Linie
Geld, sondern eine symbolische Gratifikation, wie Prestige, Ansehen und Image (vgl. ebd.).
Reichert verortet eine Okonomisierung der Amateurinnen (Reichert 2008, 219), die zu
Datenquellen werden und ,,im Unterschied zu allen anderen Datenquellen scheinbar nie zu
versiegen drohen.” (Reichert 2008, 220).
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5.3.Wastun sie auf YouT ube?

» Wejust turned on the camera and danced funny... | keep asking people why do
you like it, and they say, ,Because it’sreality.’” You seeit’s homemade, that we're
so spontaneous and natural — dancing, having fun. It makes people remember

when they were young and danced in front of the mirror.”

(Kornblum 2006 zit. nach Burgess/Green 2009, 26)

Auf www.youtube.com kénnen ProdUserlnnen konsumieren, partizipieren und auch
produzieren. Die Plattform ist dabei Konsument und Lieferant von Inhalten. In der Nutzung
verbinden sich Elemente der traditionellen Massenkommunikation (Rezipieren medialer
Inhalte - watching mediated content) mit zwischenmenschlichen, sozialen Verbindungen
(Teilen der Videos miteinander - sharing it) (vgl. ebd.). Burgess und Green mutmal3en, dass
die Frage, wer Videos auf YouTube stellt, womdglich weniger Gber die Plattform aussage,
als die Verwendung dieser Inhalte im sozialen Netzwerk (vgl. Burgess/Green 2009, 58). Die
folgenden Kapitel widmen sich diesen kommunikativen Mdglichkeiten auf Y ouTube von
Vlogs bis Cyber-Bulling, der Hoffnung auf Erfolg durch hohe Zuseherlnnen-Anzahl oder bei
Wettbewerben, und betonen Selbstmanagement und Bewertungsméglichkeiten anderer.

5.3.1 YouTubes Community

Mit dem Slogan Broadcast Yourself fordert YouTube Web-Nutzerlnnen zum Distribuieren
von eigenen Videos auf, mittlerweile ist der Schriftzug aus dem Logo verschwunden.

Tﬂu m Suchen Wideo hochiaden Konto ersiclien | Aameiden

Alle Kanile Mieict abvomhiert Muoist gesehen il Dinson Monat =

Einzelne ProdUserInnen bilden auf der Social-Web-Plattform Y ouTube ein Kollektiv. Diese
heterogene Online-Gemeinschaft wird auf Y ouTube Community genannt. Um ein Teil davon
zu sein, ist ein Konto auf YouTube notig. Auf der Plattform sind unter den MenUpunkten
Durchsuchen bzw. Kanale alle Community-ProdUserlnnen zu finden (siehe vorherige
Abbildung).

Die Community ist in ein interpersonales Kommunikationsnetzwerk eingebunden (Rdssler

1998c, 31), das sich aus kreativem Handeln (network of creative practice) der Nutzerinnen
zusammensetzt (vgl. Burgess/Green 2009, 61). |hre Kommunikation wird von Forscherlnnen
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unterschiedlich analysiert. Generell weisen Communities eine hohe Individualitét,
Interaktivitat und Medialitat® auf, meint Rossler, denn es wird individuell und kollektiv
produziert und miteinander interagiert mittels bewegter Bilder, Tone und sprachlicher
Interaktionen (vgl. Rossler 1998c, 29f).
Reichert verortet bei Online-Plattformen voraussetzungsose Gemeinschaften ohne geteilte
Identitdten wie Sprache, Religion, Geschichte oder Erziehung, wie dies bei traditionellen
Gemeinschaften der Fall ist (vgl. Reichert 2008, 51). Den Userlnnen dieser transitorischen
Communities fehlen demnach gemeinsame Identitéten und kollektive Erinnerungen (vgl.
ebd.) Diese Aussage ist kritisch zu hinterfragen, denn Online-Communities treffen zwar als
Fremde in einem virtuellen Raum aufeinander, doch durch kollektive Aktivitdten schaffen
sie Interessensgemeinschaften und bilden ihre Erinnerungen aus geteilten Videos oder
Kommentaren.
Die scheinbar anonymisierte, einsame Kommunikation Uber das Web bietet auch
Maoglichkeiten zur Vergemeinschaftung jenseits sprachlicher, religidser oder historischer
Einflisse. Joachim Hoflich sieht im Web-Computer ein Bezehungsmedium, dabei betont er
das kollektive Agieren auf Web-Plattformen, welches das individuelle Handeln voneinander
isolierter Personen zusammenfigt und eine Gemeinschaft entstehen lasst (vgl. Hoflich 1998,
59).

»Entscheidend ist namlich, dal3 der Gebrauch [...] nur zusammen mit anderen

maoglich ist und damit eine intersubjektive Grundlage hat. Indem dabe Isolierte

mir Isolierten in Kontakt treten und, paradox anmutend, als Kollektiv von

(bislang) Isolierten eine neue »virtuelle Gemeinschaft« ausbilden, befreien sie
sich aus der Isolierung.” (Hoflich 1998, 59)

Inke Arns betont dabei, dass ,, zunehmend auch geografisch weit verteilte Gemeinschaften,
oder Communities|...] tUber dieses Medium Kontakt zueinander halten.” (Arns 2002, 6).
Burgess und Green nennen YouTube eine Plattform fur kosmopolitische und kulturelle
Blrgerlnnen (citizenship). Dies sind Personen, die fur diese Kommunikationsform
motiviert sind und sich technologische Fahigkeiten und Medienkompetenz angeeignet
haben, um alle Formen des Netzwerks zu erfillen (vgl. Burgess/Green 2009, 81).

Zusammenfassend kann dber YouTubes Community gesagt werden, dass sie individuell

und kollektiv produziert und miteinander interagiert mittels audiovisueller und textueller

3" Nshere Details enthadlt Kapitel 2.2.1 Die Nutzung des World Wide Web/Medienrahmen von Patrick Réssler.
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Interaktionen. Durch kollektive Aktivitdéten entstehen |nteressensgemeinschaften und
Vergemeinschaftung jenseits sprachlicher, religidser, historischer und geografischer
Differenzen. Als Teil der Community prégen ProdUserinnen die Plattform mit und
beeinflussen deren Entwicklung durch ihre Kommunikation, Videos und spezifische
Nutzung (vgl. Burgess/Green 2009, 57).

5.3.2 Erstellen eines YouTube-Kanals

Zum Veroffentlichen von Videos, Kommentaren oder Bewertungen ist ein Konto auf
YouTube notig. Alle, die einen YouTube-Kanal (channel) aktiviert haben werden zur
Community gezahlt. Das Erstellen eines YouTube-Kanals ist einfach. Dafir sind Angaben
zu Land, Geburtsdatum und Geschlecht der ProdUserlnnen notwendig, sowie ein
Nutzerlnnen-Name. Weiters finden sich zwei Moglichkeiten zum Anhaken: Andere kdnnen
den YouTube-Kanal finden, wenn sie die E-Mail-Adresse haben (ja/nein, dies ist automatisch
aktiviert). Und, dass Y ouTube gelegentlich produktbezogene E-Mails senden darf (ja/nein).
AuRerdem miissen den Nutzungsbedingungen® von YouTube und Google, sowie den
Datenschutzbestimmungen zugestimmt werden. Zur Fertigstellung der Anmeldung wird in
einem zweiten Schritt gefragt, ob bereits ein Google-Konto besteht (dann kann Y ouTube
dem Google-Konto hinzugefligt werden) oder, ob ein neues Y ouTube/Google-Konto
bendtigt wird; denn dafir sind noch E-Mail-Adresse und ein gewahltes Passwort nétig. Nun
konnen samtliche Mdglichkeiten auf Y ouTube gentitzt werden.

Yullli Co HEL

Signi in to YouTuba with your
¥ouTube OR Goog ks ALooun!
Usamama |
Pz
W Siay sigrad in
S in

7| neos pour sceant?

Die enge Verbindung zwischen YouTube und Google zeigt sich nicht nur bei den
Nutzungsbedingungen, sondern auch bei der Anmeldung (siehe vorherige Abbildung). Hier
sind beide Logos von Y ouTube und Google abgebildet.

5.3.3 YouTubes Umgang mit der Community

% Die Nutzungsbedingungen sind in Englisch und umfassen 16 klein geschriebene Seiten® (siehe YouTube
Account 2010, 14.04.2010). Es darf bezweifelt werden, dass diese von den ProdUserlnnen gel esen werden.
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Die Plattform verbindet die wirtschaftlichen Interessen der Kapitalgesellschaft mit den
kommunikativen Erwartungen und Handlungen der ProdUserlnnen. Hier wird den Grenzen

dieser Verbindung nachgegangen.

Die Community ist der aktive, produzierende Part der Plattform YouTube. Ihre
Handlungsmoglichkeiten sind durch Computerrahmen begrenzt, die von der
Kapitalgesellschaft definiert werden. ProdUserlnnen haben kaum Einfluss darauf, inwiefern
YouTube regulativ eingreift (BurgessGreen 2009, 99). Sie werden vor Entscheidungen
gestellt und bekommen Antworten wie: , this video is not available in your country* oder ,a
portion of these search results cannot be displayed in accordance with local laws and
regulations.” (Burgess/Green 2009, 89).

YouTubes Umgang mit der Community wird von zwei I nteressen beeinflusst:

o Zwar ist YouTube auf ProdUserlnnen und deren Videos angewiesen, doch das
Hauptaugenmerk der Plattform ist auf individuellen Gebrauch der Videos gerichtet, nicht
auf gemeinschaftliches Arbeiten in Profilen, Gruppen oder der Community (vgl.
BurgesyGreen 2009, 65). Diese Gewichtung wird dadurch sichtbar, dass Videos
hervorgehoben werden und nicht deren Produzentinnen; es gibt keine offenen Einladungen
zu Zusammenarbeit mit anderen Userlnnen, diese entsteht aus Eigen-Motivation der
ProdUserl nnen.

» Doch gerade ProdUserlnnen flllen YouTube mit Leben und bringen der
Kapitalgesellschaft indirekt Werbeeinnahmen. Denn jeder Social-Plattform-Betreiber ist
nicht nur im Medien Geschéft, sondern auch im Social-Netzwerk-Geschéft tétig. Daher ist
es wichtig, viele Userlnnen zu haben und diese auch gut zu behandeln.

Y ouTube spricht seine ProdUserlnnen in freundschaftlichem Ton an, gibt aber gleichzeitig
Richtlinien vor und hat Eingriffs-Moglichkeit, um Videos, Kommentare und Acounts zu
|6schen. Formal ist das Agieren von ProdUserlnnen auf der Plattform durch YouTubes
Richtlinien®* definiert. Diese beginnen mit der Aufforderung, die Community zu
respektieren: ,We trust you to be responsible, and millions of users respect that trust. Please
be one of them.” (Y ouTube Community Guidelines, 30. Janner 2010) Verantwortungsvolles
Handeln schlief3t Videos mit pornographischen oder sexuellen Inhalten aus, ebenso

% Die Community-Richtlinien sind unter dem klein geschriebenen Meniipunkt , Richtlinien“ am unteren Ende
der Seite zu erfahren. Trotz lokaler Seiten sind diese ausschliefdlich in Englisch verfuigbar.
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unerwinscht sind Gewalt, Schockierendes, ,bad stuff‘ wie Tierquélerei, Drogenkonsum,
Alkohol- und Zigarettenmissbrauch oder Bombenanleitungen; auf3erdem soll das Copyright
respektiert werden, und ausschlief3lich eigene Produktionen hochgeladen werden; freie
Meinungsaul3erung ist erlaubt, solang sie keine Beleidigungen, Diskriminierungen oder Hass
beinhaltet (vgl. Y ouTube Community Guidelines, 30.01.2010).

Neben diesen Vorgaben finden sich auch Aufforderungen an die Userlnnen, Spal3 zu haben,
Teil zu nehmen am Plattform-Leben und einzutauchen. Betont werden die Mdglichkeiten
Feedback zu bekommen, Freundinnen zu finden und Geschichten miteinander zu teilen.
YouTube appelliert auch an die Aufmerksamkeit der Community und fordert zur Selbst-
Kontrolle der Community auf, indem sie jene Videos melden, die den Richtlinien nicht
entsprechen; falls Y ouTube diese Videos dann doch nicht entfernt, solle man doch ,[...] just
clicking on something else — why waste time watching videos you don't like?* (YouTube
Community Guidelines, ebd.).

Kommuniziert wird in jungendlichem Stil (der Ton erinnert ein wenig an Ikea). Diese
saloppe Sprache vermittelt ein lustiges, nettes Miteinander, doch zahlreiche Copyright-
Verfahren gegen Y ouTube zeigen, dass die Richtlinien weder eingehalten werden, noch dass
alles auf freundschaftlicher Ebene ablauft.

Die Kapitalgesellschaft YouTube LLC kontrolliert ProdUserlnnen auf zwel Ebenen:
Einerseits verfolgt sie die Nutzungsspuren und verwertet diese, wie in Kapitel 3.5 YouTubes
Umgang mit Daten erdrtert wurde. Andererseits wird auf der Plattform aktiv eingegriffen bei
Videos, Kommentaren und Nutzerlnnen-Profilen, indem sie geléscht oder gesperrt werden.
Hier werden auch ProdUserlnnen aufgefordert, sich zu beteiligen. Auf der Plattform
YouTube kdnnen unliebsame Videos, VerstofRe gegen Rechte und soziale Normen, sowie
Probleme an das Unternehmen gemeldet werden. Hierfir gibt es ein eigenes
Sicherheitscenter®. Dieses ist Uber den Link Hilfe & Infos/Sicherheitscenter zu erreichen,
der im unteren Seitenrand der Plattform, in kleiner, blauer Schrift zu finden ist. Durch diese
Einbindung der ProdUserl nnen entstehen Machtbeziehungen, wie Reichert néher ausfihrt:

»[-..] Machtbeziehungen entstehen auch aus Formen der Inklusion und der
aktiven Einbindung der  Subjekte in  Entscheidungsprozesse und
Handlungsoptionen. Der Prozess der Selbsterméchtigung entsteht aus einem
Geflecht von Machtbeziehungen.” (Reichert 2008, 103)

“0 Dieses Sicherheitscenter ist auf einer Seite von Google abzurufen, auf die automatisch weitergeleitet wird.
Dies zeigt die enge Verbindung der beiden Unternehmen miteinander.
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Folgende Frage findet sich auf der Plattform im Y ouTube-Sicherheitscenter:

Sicherheitscenter

Was ist das Problem? bl
Wenn du den Verdacht hast, dass du dich in unmittelbarer Gefahr

befindest cder eine andere Person auf der Website sich in

_ VerstéBe gegen die Community-Richtlinien
unmittelbarer Gefahr befindet, verstandige die Polizei.

_ Metzbi rger
Datenschutz TIPPS

2 Jugendschutz

s Melde Videos, die gegen unsere Community-Richtlinien
verstolien.

+ Markiere perstnliche Videos als privat.

+ Sperre Mutzer, deren Kommentare oder Nachrichten dich

_ Hasserfiiliter Content
_ Sexueller Missbrauch von Minderjahrigen

o Belastigung und Cyberbullying

_ Selbstmord stéren.
- Identitatsdiebstahl « Achte darauf, dass deine Kommentare angemessen und
Spam und Phishing respekivoll sind.

Sind Sie ein Elternteil oder Pidagoge?
Ressourcen fir Eltern finden Sie hier, Ressourcen fur Padagogen
hier.

Die aufgelisteten Antworten (in der vorherigen Abbildung links) lassen vermuten, dass
YouTube mit all den erwdhnten Problemen bereits in Kontakt kam: Verstof3e gegen
Community-Richtlinien, Netzburger, Daten- und Jugendschutz, Hass, Sexueller Missbrauch
von Minderjahrigen, Belastigung und Cyberbulling, Selbstmord, Identitdtsdiebstahl, sowie
Spam und Phishing (vgl. Y ouTubes Sicherheitscenter, 30.01.2010). Das Netz der Kontrolle,
das Y ouTube aufbaut, scheint viele unliebsame Inhalte aufzusptiren, doch negative Aspekte

bleiben auch hier nicht ausgeklammert.

5.3.4 User-generated-Videos von Vlogs bis Cyber bulling
Auf der Plattform YouTube laden ProdUserlnnen User-generated-Videos hoch. Dabei

entwickeln sie spezielle Genres wie Vlogs, aber sie veroffentlichen auch gesellschaftlich
unerwunschte Inhalte wie Pornografie oder Cyberbulling.

Ein wichtiges Phanomen der Nutzerlnnen-generierten-Videos sind Vlogs. Dieser Begriff
setzt sich zusammen aus den Worten Video und Blog. Blogs sind eine beliebte Form
kontinuierlich aktualisierter Websites, die im Web biographische Erzahlungen beinhalten
(vgl. Reichert 2008, 50, 55). Vlogs sind eine Fortsetzung der textualen Blogging-Kultur. Die
selbst hergestellten Videos zeigen Momente aus dem privaten Leben der ProdUserInnen, die
diese regelméliig ins Web stellen. Mittels Webcam, Computer und Internet kdnnen sie
einfach und schnell produziert werden. Auf YouTube finden sich viele solcher Videos, in
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denen vornehmlich junge Menschen in die Kamera sprechen und ihre Gedanken auf Video
festhalten. Wie in einem audiovisuellen Tagebuch werden Geflihlszustdnde, Themen oder
Situationen monologartig besprochen und kénnen von allen angesehen werden™.

Stilistisch erscheinen Vlogs unmittelbar und authentisch, auch durch den meist direkten
Blick in die Web-Kamera bzw. auf die Betrachterlnnen. Die Filmaufnahmen zeigen die
Personen sehr grof3, das erzeugt eine grof3e N&he und Intimitét. Die Clips sind entweder
durchgéngig gefilmt oder auch geschnitten, teilweise in rascher Schnittfolge. Der Vlog als
Kommunikationsgenre ist offen fur Kritik, Debatten und Diskussionen; direkte
Rickmeldung mittels Kommentar oder Videoantwort sind zentrale Elemente in diesem
Dialog (vgl. BurgessGreen 2009 54). Speziell die charakteristische Konversations-
Maoglichkeit  unterscheidet  Nutzerlnnen-generierte  Web-Inhalte von  traditionellen
Medienprodukten. Borgess und Green betonen, dass Vlogs auch als Geschéft verwendet
werden (Beispielsweise von Y ouT ube-ProdUserlnnen Nalts, Charlestrippy oder Blunty3000)
(vgl. Burgess/Green 2009, 56f). Generell werden Vlogs aber von Privatpersonen fir Private
erstellt und extra fur die jeweilige Plattform hergestellt.

Auch im Web verhalten sich die UserInnen nicht ausschlief3lich gesellschaftlich erwiinscht,
sie stellen pornografische und gewalttétige Inhalte ins Web. Ein negatives Phdnomen wird
hier herausgegriffen: Bei Cyberbulling wird das Web verwendet, um anderen absichtlich
Schaden zuzufiigen (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 111f). Aggressives Verhalten in der Online-
Welt kann mit dem Enthemmungseffekt erklart werden:

»Vide Menschen — egal ob jung oder at — werden durch die Mdglichkeit,
anonym zu bleiben, ermutigt. Sie fuhlen sich unangreifbar, obwohl sie digitale
Spuren hinterlassen. Es féllt vielen Menschen online schwerer, ihre Impulse zu
zugeln.” (Palfrey/Gasser 2008, 113)

Als Grunde dieser Zugellosigkeit nennen John Palfrey und Urs Gasser Zeitverzbgerung
zwischen dem Senden und der Reaktion, fehlende Autoritétspersonen im uniberwachten
Web-Raum, sowie Uberhthte Selbstwertgeftihle; Die dahinter liegenden Motive aber seien
dieselben wie bei Schikanen in der Offline-Welt (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 113, 115).

5.3.5 Erfolg der YouTube-Videos. Bedeutung und Mythos

“L AuRer ProdUserInnen dndern die Einstellung, damit nur bestimmte Personen ihre Videos sehen diirfen.
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Auf Social-Web-Plattformen werden Massen an Beitrégen vertffentlicht, aber nur wenige
bekommen tatsachlich viel Aufmerksamkeit auf3erhalb des Bekanntschafts-Kreises.

»,S0 setzt die Anwendungskultur des Web 2.0 zwar die Schwelle zur
Offentlichkeit in erheblichem Male herab, es entstehen jedoch erneut zentrale
Netzwerkknotenpunkte, die dafir sorgen, dass die Uberwiegende Anzahl von
Inhalten wenig Aufmerksamkeit erhalten, wahrend ein geringer Anteil anim Web
bereitgestellten Inhalten vom Publikum sehr stark frequentiert wird.“ (Reichert
2008, 61)

Im Vorhinein kann nicht eruiert werden, welches der vielen Inhalte von ProdUserlnnen
angenommen werden. Doch wenn ein Video auf YouTube einmal bekannt ist, kann kaum
mehr kontrolliert werden, wer es sich ansieht.

Ein Mythos der Plattform YouTube ist es, durch ein verdffentlichtes Video (mediale)
Aufmerksamkeit zu erregen und berihmt zu werden. Rohtalent der Amateurinnen und
Internet-Veroffentlichung werden dabel mit Erfolg und medialem Ruhm verknilpft. Was
macht einen Inhalt im Web erfolgreich? ,Der Wert der Arbeit steigt dadurch, dass sie von
vielen genutzt wird.” (Arns 2002, 25) bringt Inke Arns die Wertigkeit auf den Punkt. Videos
auf YouTube gelten als erfolgreich, wenn viele Personen das Video anklicken und ansehen,
es sich herum spricht, durch traditionelle Medien in die Offentlichkeit kommt und die/der
Schopferin des Videos bekannt wird (vgl. Burgess/Green 2009, 21ff). Wobei die hohe
Klickrate nichts tiber technische und inhaltliche Qualitét eines Videobeitrages aussagt.

Uber den Wert des Beitrages entscheidet hohe Aufmerksamkeit und kein ékonomisches
Kriterium. Dies ist mit einem Wechsel in der Wahrnehmung verbunden, meint Lewis
Hyde®”, der den Begriff Geschenkokonomie pragt und im Gegensatz  zur
Kommerzialisierung untersucht. Hyde unterscheidet zwischen Waren-(oder Tausch-
)Okonomie, in denen der Besitz das Ansehen bestimmt (je mehr Besitz — umso mehr
Ansehen); und Geschenk-Okonomie (gift economy), die jenen Personen Ansehen erteilt, die
anderen viel geben (vgl. Hyde zit. nach Arns 2002, 24). Das frihe Internet mit seinem Open-
Source-Charakter basierte auf der Geschenkdkonomie: Userlnnen stellten einander Texte
und Musik zur freilen Verfugung. JedeR erhélt dadurch Zugang zu viel mehr Inhalten als
dieseR selbst produzieren konnte, und alle profitieren davon (vgl. Arns 2002, 24).

“2 pusfiihrliche Erklarungen enthalt das Buch Hyde, Lewis (1983): The Gift. Imagination and the Erotic Life of
Property. Vintage Books: NewY ork. Inke Arnsfasst die Ergebnisse zusammen in ihrem Buch Netzkulturen.
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Mittlerweile gibt es zwar noch diese Moglichkeit im Web, allerdings schleichen sich
Kommerzialisierung, Werbung und Okonomisierung immer weiter ins Web ein und Waren-
und Geschenkdkonomie vermischen sich miteinander.

Ein zweites Konzept zu diesem Thema stammt vom indischen Okonom und Journalist
Rishab Aiyer Ghosh. Er entwickelte seit 1994 das Konzept der K ochtopf-M arkte (Cooking
Pot Markets), welches Inke Arns in ihrem Buch erortert. In Ghoshs Konzept wird das
kapitalistische Prinzip von Angebot und Nachfrage unwichtig, denn digitale Daten kdnnen
ohne grof3en Aufwand vervielfaltigt werden und werden durch den Verbrauch nicht weniger.

»Digitale Daten unterliegen dem Gesetz von Angebot und Nachfrage nicht, weil
sie keiner materiellen Begrenzung unterliegen. Sie kdnnen beliebig vervidfaltigt
werden. Ob ein Text von zehn oder 100 Abonnenten empfangen wird, bedeutet
keinen Mehraufwand, kann allerdings zu einer erheblichen Steigerung des
Ansehens der Autorin fihren.” (Arns 2002, 25)

Angebot und Nachfrage werden nach Ghosh verdrangt durch die Kategorien Geschenk und
freier Tausch, Aufmerksamkeit und personliches Ansehen (Arns 2002, 24f). Auch auf
YouTube verliert ein Video durch dessen Rezeption nicht an Wert; doch die freie
Verfugbarkeit von Copyright-geschitzten Produkten steht teilweise im Gegensatz zur
gewlnschten kommerziellen Verwertbarkeit.

Paradox am Erfolg auf YouTubes Plattform ist, dass dieser nicht in der Onlinewelt bleibt,
sondern auf traditionelle Medien und Veroffentlichungen ausgelebt wird, wie das Beispiel
Charlie bit my finger - again! im folgenden Kapitel zeigt. TV-Auftritte, Werbung oder
Plattenvertrag winken bekannt gewordenen ProdUserlnnen, die aul3erhalb der Online-Welt
in etablierte Formen bzw. Medien ihre 15 Minutes of Fame ausleben. Dieser Ruckgriff auf
traditionelle Offentlichkeitswege zeigt, dass sich zwar die Auswahl populérer Personen
veranderte, das Endergebnis aber gleich bleibt (vgl. Burgess/Green 2009, 24). Es gibt auch
andere Formen des Ruhmes auf Y ouTube; so werden ProdUserInnen zu internen Stars durch
ein internales YouTube-System. Sie sind bekannt in der Community, aber nicht dartber
hinaus, dies lauft abseits der traditionellen Medien ab (vgl. Burgess/Green 2009, 24).

5.3.6 Ein Erfolgsbeispiel: Das Video Charlie bit my finger —again!

Ein Beispiel fir enorme, mediale Aufmerksamkeit ist das YouTube-Video Charlie bit my
finger — again! Es zeigt ein Kleinkind, das seinem &lteren Bruder in den Finger beif3t (sehe
folgende Abbildung, linkes Bild) und wurde 2007 auf Y ouT ube hochgeladen.
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Charlir hit my finger - again ! EJ Charlie Bit Me - The First TV Interview - Richard and Judy I]-

wakdrmy I A TER BOLARE At ol ol o el @ e B NERIRT hitrala

Mit 178,6 Millionen Aufrufen war es im Februar 2010 das meist gesehene Video®™ auf
YouTube mit Uber 400.000 Bewertungen, 300.000 Kommentaren und 170 Videoantworten
(siehe YouTubes Erfolgsvideo 2007, 01.01.2010). Ein kurzer Schnappschuss wurde hier
gefilmt und erlangte — warum auch immer — Aufmerksamkeit; das nahrt den Mythos mit
YouTube bekannt zu werden. Verglichen mit der Menge an Videos und registrierten
Userlnnen der Plattform kommt dies sehr selten vor. Meist dominieren traditionelle
Medienprodukte (Filme, Werbung etc.) die Hitliste der meistgesehenen Videos.

Der britische ProdUser, der dieses Video filmte, schreibt dazu auf seinem Y ouT ube-Kanal:

» Thiswas just one of those moments when | had the video camera out because the
boys were being fun and they provided something redlly very funny.” (YouTube
Kanal: HDCYT http://www.youtube.com/user/HDCYT, 1. Februar 2010).

Neun Monate nach dem Hochladen wurde die Familie erstmals im britischen Fernsehen
interviewt und auch dieses Video wurde auf YouTube gestellt (siehe Screenshot, vorherige
Abbildung rechtes Bild). Ihre Bekanntheit ging dabei Gber Y ouTube hinaus und sie wurden
Inhalt in klassischen Massenmedien.

Als neues Service bietet YouTube auf seiner Plattform eine Auswertung der Video-
Aufrufe an (siehe folgende Abbildung). Dieses fuhrt die Entwicklung der Aufrufe an, als
auch Verlinkungen, Zielgruppen, weltweite Beliebtheit und Auszeichnungen, wobei das in

*® Die meist gesehenen Videos konnen auf der Plattform YouTube aufgerufen werden unter Videos/meist
gesehen und der zetlichen Eingtellung insgesamt. Unter ihnen finden sich vor alem traditonelle
Medienprodukte. User generated Content ist in der klaren Minderheit.
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Klammer gesetzte insgesamt sich auf die zeitliche Auswertung (gesamter Zeitraum) bezieht.
Die Grafik zeigt den stetigen Anstieg der Aufrufe. Nach einem halben Jahr war es noch
kaum bekannt, knapp eineinhalb Jahre nach dem Hochladen hatten es bereits 100 Millionen
gesehen. Laut der folgenden Grafik wurde das Video von knapp 800.000 Personen als
Favorit hinzugefugt und von 400.000 ProdUserInnen bewertet, mit einer durchschnittlichen
Benotung von 4,63. Zur Zielgruppe des Videos zdhlen laut Y ouTubes Grafik Frauen von 13-
17 Jahren und Manner von 35-54 Jahren. Die Beliebtheit des Videos wird auch in einer

Weltkarte visualisiert, die eine Dominanz in USA und Kanada, sowie Australien und

Nordeuropa zeigt.
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Abbildung 32: YouTube-Auswertung des Videos Charly Bit My Finger Again. Screenshot, Quélle:
Y ouT ubes Erfolgsvideo 2010, 14. 04.2010.

Die Grafik gibt einen Einblick, welche Daten und Auswertungen Y ouTube intern vorliegen.
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5.3.7 Wettbewerbe auf YouTube

YouTube unterstiitzt den Mythos, mit Videos bekannt zu werden, einerseits durch seinen
Slogan Broadcast Yourself, andererseits durch Medienkooperationen und eigene
Wettbewerbe, die auf der Plattform unter dem Ment Videos und Wettbewerbe zu finden
sind. Ein Beispiel fur Wettbewerbe zeigt folgende Abbildung vom 26. Janner 2010 (siehe
http://www.youtube.convcontests main, 1. Februar 2010):

Kategarian Watibswerbe

Bhows

Fiime r —
Sewons I LN ETd 361

Evanis el J

1 Fi A 0 o
I il TOUERAE
Just Cance Challenge Vo Dich Anbroba 151 Taleranz

Echiter Geschmack Zera Mibreden bei Maybril
Zucioer = S0 wis e sein Biner
solll

Bel Wettbewerben auf der Plattform Y ouTube laden ProdUserInnen ihre Videos hoch und
daraus werden Siegerlnnen ermittelt. Einige Beispiele fir Wettbewerbe sind der
International Film Competition im November 2007, der Kurzfilm-Kontest From Here To
Awesome im Februar 2008, oder My Grammy Moment, daftr luden ProdUserInnen ihre
Version des FooFighter Liedes The Pretender hoch, der Gewinn war einen Spot und
LivePerformance am gleich benannten Award (vgl. Burgess/Green 2009, 23).

5.3.8 Bewertungen und Kommentare
Die Mdglichkeit, permanentes Feedback zu geben, ist eine Eigenschaft von Social Web-
Plattformen, so auch auf YouTube. ProdUserInnen interagieren miteinander, bewerten ihre
Produkte gegenseitig und durch Klickraten und Kommentare kénnen sie die Wirkung
nachvollziehen, die ihre Produkte erzielen.

Bewertungen sind ein wichtiges Element auf YouTube, um Videos zu reihen und deren
Beliebtheit aufzuzeigen.

» Feedbacksysteme wie das > Ranking« simulieren Markttransparenz fir den freien
Wettbewerb: Videos auf YouTube [...] werden weltweit und ununterbrochen
benotet, statistisch ausgewertet, gereiht.” (Reichert 2008, 110)

Seite 113/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die ProdUser Innen

Alle Videos auf YouTube ,werden unterschiedslos von Ranking-Tools erfasst und in
statistischen Haufigkeitstabellen und hierarchischen Reihenfolgen geordnet* (Reichert 2008,
92). Dabei bewertet sowohl vorhandenes, als auch fehlendes I nteresse die Videos und deren
ProdUserlnnen. ProdUserlnnen bekommen permanentes Feedback von anderen. ,lhre
> Performancex wird mittels externer Bewertungssysteme immer wieder neu verglichen,
gereiht, abgestuft und aufgewertet.* (Reichert 2008, 103) Dabei werden sowohl soziale
Normen reproduziert, als auch neue Formen von Individualitdt produziert, meint Reichert,
der eine Vermehrung von Selbstbeobachtungsprozessen erkennt, indem Userlnnen sich
selbst sténdig beobachten kénnen und ihre erzielte Wirkung abrufen kénnen (vgl. Reichert
2008, 103, 106).

Obwohl auf der Plattform YouTube Videos im Vordergrund stehen, gibt es auch die
Maoglichkeit, Kommentar e zu verfassen. Unterhalb jedes Videos stent Raum zur Verfuigung,
der von angemeldeten Userlnnen gefullt werden kann. Dabei sind vorherige Kommentare fr
ale ProdUserInnen zu lesen. Sie werden eingeteilt in jene mit der hdchsten Bewertung und
in neueste Kommentare, dies ist ein neues Service von Y ouT ube(siehe folgende Abbildung).

Einen Kommentar posten

Kommentare mit den héchsten Bewertungen

vincik80 bellissima voce e ottima linea di canto....
vor 10 Monaten 5 #=

TFreckle The evangelist completely murders this wonderful

vor 1 Jahr 5 ¢ recitative. Pity
Kirchschlager on the other hand, brings light and

beautifully interprets the music. Wonderful.

Neueste Kommentare Alles anzeigen
versein Not enly is Kirchschlager's singing angelic and Bach's
ver 1 Monat music a Schiager. but the visual part is excellent. with

Kommentare sind in den jeweiligen Sprachen der ProdUserlnnen verfasst und informeller,
privater und scheinbar authentischer kommuniziert, meint Reichert und fuhrt aus:

“Es sind die scheinbar > zwanglosen< Datenfelder, die informellen Spielraum zur
personlichen Gestaltung ausweisen und [...] und Gelegenheit zu personlichen
Bekenntnissen und intimen Enthiillungen bieten.“ (Reichert 2008, 100f)*

* Reichert nennt dies im Vergleich zu Datenerfassung mit standardisierten Formularen wie bei der
Registrierung.
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Hier ist der Raum, um die eigenen Sichtweisen abzugeben, zu kritisieren, zu loben und dabei
sich selbst zu positionieren. Diese Kommentare sind fur alle YouTube Userlnnen sichtbar.
Ungewiinschte Kommentare, die den Community Guidelines nicht entsprechen, kdnnen von
angemeldeten Userlnnen gemeldet und von YouTube geldscht werden. Das bedeutet, dass
diese scheinbar unregulierten Kommunikationsfelder doch administrativen Eingriffen

unterworfen sind.

5.4. Warum verwenden ProdUserInnen Y ouTube?
Die Plattform YouTube bietet globalen Raum, in dem Individuen ihre Krestivitét ausleben,
| dentitdten und Perspektiven zeigen und sich selbst darstellen (vgl. Burgess/Green 2009, 81).
In diesem Kapitel werden anfangs Nutzungsmotive der ProdUserlnnen betrachtet, um

danach ndher einzugehen auf Selbstinszenierung, Identitdt und Kreativitét auf Y ouTube.

5.4.1 Nutzungsmotive der ProdUserlnnen

Zu den Motiven zur Nutzung von YouTube gibt es viele Antworten. Die meisten sprechen
davon, dass bei der Verwendung von Social Web-Plattformen Unterhaltung und
Informationen im Vordergrund stehen. Doch jede Untersuchung fligt weitere Motive hinzu,

einige werden im Folgenden angefihrt.

Patrick ROssler erforscht generelle Nutzungss und Belohnungsstrukturen  der
ProdUserlnnen im Web anhand von E-Mail-Nutzerlnnen: Die zentralen Nutzungs-Motive
der Userlnnen sind auch hier Information, Unterhaltung und deren Mischformen wie
Infotainment oder beilaufige Informationssuche™; aber auch soziale Interaktion bzw.
interpersonale Kontakte werden in Anspruch genommen (vgl. Rossler 1998c, 24, 27f).
Unterschiedliche Modi der Web-Kommunikation befriedigen unterschiedliche Bedurfnisse
der Nutzerlnnen in unterschiedlichem Malde, wobei drei zentrale Nutzungsformen
dominieren: Abrufmedium, Diskussionsforum und Medium zur interpersonalen
Kommunikation. YouTube bietet alle drei Elemente an (vgl. Rossler 1998c, 25).

Wichtiger als Information und Unterhaltung sind nach Sarah Lacy soziale Winsche: das
Ego der ProdUserinnen, das gestreichelt werden will und der Wunsch nach Verbindung

“> Diese Ergebnisse zeigen Ahnlichkeiten zwischen Web, TV und Konsumforschung. Vergniigen und
Zeitvertreib als Griinde der Nutzung werden fur das Web und die Fernsehforschung angegeben. Beilaufige
Informationssuchewieim Web ist ein Modell aus der Konsumforschung (vgl. RGssler 1998c, 24, 27f).
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(connect) mit anderen Leuten: ,,But more important than entertainment, self-expression, or
ego-boogting ist he human need to connect.* (Lacy 2009, 107) Die US-Amerikanische
Journalistin bezieht sich dabel auf Interviews mit erfolgreichen amerikanischen Web-

Unternehmer|nnen.

Paul Haridakis und Gary Hanson fragten 2009 Schillerlnnen® nach ihren
Kommunikationsmotiven, beim Betrachten und Tellen der Videos, ihre theoretische
Grundlage war der Uses-and-Gratification-Approach (vgl. folgendes Haridakis/Hanson 2009
317ff). Die Ergebnisse bestétigen, dass Userlnnen YouTube-Videos ansehen, um sich zu
unterhalten (entertainment) und zu informieren (information seeking) (vgl. ebd.). Fur das
Auswaéhlen (selecting) und Ansehen (watching) der Videos werden dieselben Grinde
genannt wie bei Studien Uber das TV-Verhalten (vgl. ebd.). Doch im Unterschied zu
klassischem Fernsehen wird der soziale Aspekt der YouTube Nutzung in dieser Studie
hervorgehoben, sowie die Social Networking Eigenschaften der sozialen Interaktion und
des gemeinsamen Ansehens (Co-Viewing). Die Autoren kommen zum Schluss, dass
YouTubes Internetnutzung zur Erhdhung der soziallen Kompetenz, und nicht zur

Vereinsamung fuhrt.

Der Kulturanthropologe Mike Wesh, der sich intensiv mit Y ouTube beschéftigte, sieht zwei

Hauptgrinde der Nutzung von Social Web Plattformen. Passend zum Thema prasentierte

Wesh diese Erkenntnisse zur anthropological introduction to YouTube im Library of

Congress im Juni 2008 und veroffentlichte sie als Video auf seinem eigenen Y ouTube-Kanal

(siehe Wesh Y ouTube Video 2008, 07.05.2010).

» Userlnnen verwenden YouTube erstens, weil sie sich auf3ern bzw. mitteilen kénnen
(express): Dadurch sind sie bestérkt in ihrer Individualitdt, konnen in einer grof3en
Unabhangigkeit produzieren und veroffentlichen und leben ihr Mitteilungsbedirfnis fast
ohne raumliche Grenzen aus.

* Der zweite Nutzungsgrund ist der soziale Wert (value) fur die Userlnnen: Sie treffen auf
eine Online-Gemeinschaft, in der Beziehungen zu anderen aufgebaut werden, und sie

finden Authentizitét vor.

“® Fiir ihre Studie zu Web-Nutzungsmotiven befragt sie 427 Schillerlnnen und Studentinnen zwischen 15 und
24 Jahren, knapp 40% davon waren méannlich und rund 60% weiblich (vgl. ebd.).
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Im Social Web teilen Menschen eine Menge personlicher Informationen miteinander. John
Palfrey und Urs Gasser meinen, junge Web-Userlnnen verdffentlichen Infos tber sich, um
sich selbst darzustellen, Eindriicke zu steuern, ihr Offline-Leben zu erweitern und Vertrauen
zu anderen aufzubauen; dabel trainieren sie Sozialisationsprozesse und | dentitétsentwicklung
(vgl. Palfrey/Gasser 2008, 29f). Weitere Beweggrinde des aktiven Web-Produzierens:
madgliche finanzielle Vergutung, Ruhm und Popularitét, personlicher Ausdruck und sich
anderen mitzuteilen (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 152f). Aber in Online-Plattformen entstehen
auch Freundschaften®, die héufig oberflachlicher und schnelllebiger sind als offline und
ohne viel Aufwand gel6scht werden kdnnen (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 5).

,Online-Freundschafen basieren auf ganz d&hnlichen Dingen wie ihre
traditionellen Pendants — auf gemeinsamen Interessen, haufigem Kontakt — stehen
jedoch unter anderen Vorzeichen.” (Palfrey/Gasser 2008, 5)

Das disclosure decicion model aus der Psychologie versucht zu erkléren, warum Menschen
sich im Web entscheiden (decicion), anderen Personen personliche Informationen tber sich
mitzuteilen (disclose). Demnach entscheiden sich ProdUserlnnen bewusst, wem sie welche
Information geben, ,auf Grundlage ihrer Einschétzung des moglichen Nutzens gegentiber
den moglichen Risiken.” (Palfrey/Gasser 2008, 27). Sie tun dies um bestimmte Ziele zu
erreichen, Palfrey und Gasser nennen soziale Bestdtigung, N&he, Sorgenlinderung,
Uneigennutzigkeit, auch Vergnigen oder Geld bzw. Zeit zu sparen (vgl. Palfrey/Gasser
2008, 27).

5.4.2 Selbstinszenierung

Auf Social Web Plattformen werden digitale Lebensdokumente oOffentlich gemacht. Zu
diesen autobiografischen Medienformaten zéhlen personliche Websites, Weblogs, Online-
Diaries, E-Portfolios, Lifelong capture-Systeme oder Foreneintrage (vgl. Reichert 2008, 39).
All jene dienen auch der Selbstinszenierung und Imagepflege eines Individuums.

»r1echniken der Imagepflege sind en wesentlicher Bestandteil der medialen
Selbstdarstellung sozialer Netzwerkseiten.” (Goffman 1986, 18 zit. nach Reichert 2008, 76)
schrieb Erving Goffman bereits 1986. Bel dieser Imagepflege gehe es darum, Handlungen in

4" Um auf einer Social-Network-Seite vide Freundinnen aufweise zu kénnen, bieten Webunternehmen diese
auch zum Kauf an. Auf der Datenbank AddYourFace kénnen aus 20.000 Personen Freundinnen ausgesucht
und gekauft werden, auf www.fakeyourspace.com kostet ein Freund 99 Cent und falls die Freundschaft nicht
ewig hélt, bietet BreakYourSpace.com um denselben Preis an, Freundinnen aus bestehenden SocialWeb-
Plattformen diskret zu tilgen (vgl. Reichert 2008, 78).
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Ubereinstimmung mit dem eigenen Image zu bringen, um den Eindruck von Authentizitét zu
erzeugen (vgl. Goffman 1986, 100 ebd.).

Ramén Reichert meint, autobiografische Selbstinszenierungen im Netz sind weniger
Freiheitstechnologien, als vielmehr ldentitatskonstruktionen, ,die innerhalb normativer
Rahmungen entstehen.” (Reichert 2008, 70)

»ldentitdtsarbeit und die Fahigkeit zum Selbstmanagement gelten heute as
unabdingbare Voraussetzungen fir das Bestehen in den Arbeits,
Aufmerksamkeits- und Beziehungsmérkten Uberhaupt. Die in kurzer Zeit zur
gesellschaftlichen Norm  aufgestiegenen  Fahigkeiten > Selbstfindungg,
> Kreativitét< und > Eigenmotivation< gelten als Bedingungen fir wirtschaftliche
Innovation und zdhlen zu den Schlissdqualifikationen im individudlen
Leistungsnachweis der Portfolios.” (Reichert 2008, 58)

Reichert betont die gesellschaftlich erwiinschten Eigenschaften, aktiv, unabhangig, kreativ
und individualistisch zu sein und dies im Web auszuleben (Reichert 2008, 20).
ProdUserlnnen sind selbstexpressiv und inszenieren sich selber, sie steuern aktiv ihr Bild,
indem sie etwas hervorbringen; und gleichzeitig werden sie dabel gesteuert von
gesellschaftlichen Normen, Wissensordnungen und Herrschaftsverhdtnissen (vgl. Reichert
2008, 70).

»Die Diskurse der Selbstaufmerksamkeit und Selbstbeobachtung sind tief in den
Alltag eingedrungen und haben dazu gefuhrt, dass es heute alltéglich und
selbstverstéandlich  ist, wenn die unterschiedlichsten Menschen in
Mediendffentlichkeiten bereitwillig Uber sich sdbst Auskunft geben und sich
damit als Objekt der Betrachtung in Szene setzen.” (Reichert 2008, 7)

Reichert verortet einen Zwang zur Imagebildung in sozialen Netzwerken, der zu einer
Stilisierung der Lebensfiihrung, sowie zu einer Asthetisierung des Alltags ebens fiihre (vgl.
Reichert 2008, 76), denn der personliche Lebenslauf wird permanent sozial beobachtet.
»Infolgedessen hat der Sl sowohl als Medium der Selbstpréasentation als auch als Zeichen,
Symbol und Verweisung fir soziale Orientierung eine herausragende Bedeutung.” (ebd.) Je
besser die medialen Techniken beherrscht werden, umso gekonnter wird die Darstellung und
Anerkennung erreicht.

Selbst-Inszenierung und Selbst-Vermarktung ist nach Burgess und Green eine der

Hauptmotivationen bei User-generated-Content, der von individualistischen und selbst-
expressiven Produzentl nnen ausgelebt wird.
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»1Nn most discussions of user-created content, self-promotion is assumed to be a
prinzipal motivation. Amateurs are represented as individualistic, self-expressive
producers who are mainly interested in ,broadcasting themselves', rather than
engaging in textual productivity as a means to participation in social networks.”
(Burgess/Green 2009, 29f)

Als Voraussetzung, um personliche Videos auf YouTube zu vertffentlichen, gilt die
Bereitschaft, sich vor eine Kamera zu stellen und sich der Internet-Welt zu zeigen. Dies
bedeutet eine Mischung aus Selbstoffenbarung (self-revelation) und Selbstvermarktung
(self-promotion) (vgl. Burgess/Green 2009, 74).

5.4.3 ldentitaten der ProdUser I nnen

Im digitalen Zeitalter sind Identitédt vieler Menschen ,,eine Kombination aus dem, was er im
realen Raum &ulRert, und dem, was er im Internet tUber sich sagt. (Palfrey/Gasser 2008, 42).
ProdUserInnen leben Aspekte ihre Identitéten online und offline aus, ohne klare Trennlinie

zwischen der offlinen und digitalen Version, denn sie sind beides.

ProdUserlnnen kénnen personliche und soziale Identitdten einfach generieren, verandern
und loschen. Digitale Identitaten entstehen in kurzer Zeit, sind dynamisch, ohne klare
Rollenverteilung und werden definiert durch Inszenierungen und Selbst(er-)findungen, meint
Barbara Becker (vgl. Becker 2000, 18; zit. nach Reichert 2008, 47). Palfrey und Gasser
betrachten in ihrem Buch Generation Internet, inwieweit ldentitéten durch das Web
verandert werden. Sie betonen, dass digitale Identitdten unbestandig sind, hdufig verandert
werden konnen und unsicher sind, denn es fehlt die Kontrolle, wer sie ansieht oder
manipuliert (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 38).

»S0ziale I dentitéten sind heutzutage viel komplexer, vidféltiger und bestandiger —
und viel schwerer im Griff zu behalten —als je zuvor. Auf den ersten Blick besitzt
sie [die junge ProdUserln Anm. JG] mehr Kontrolle Uber ihre Identitét, doch in
Wirklichkeit ist genau das Gegenteil der Fall. (Palfrey/Gasser 2008, 39f).

Trotz einfacher Veranderungen von |dentitéten wird es immer schwieriger, sich eine neue
aufzubauen und alte abzulegen (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 23). Denn das Web hat ein gutes

Gedéachtnis, Inhalte werden weltweit abgerufen, und die Wahrnehmung durch andere kann
kaum beeinflusst werden (vgl. Palfrey/Gasser 2008, 39f).

Vor alem junge Web-Nutzerinnen stellen sich selbst dar, haufig auf mehreren Plattformen
gleichzeitig. Dabei bewegen sie sich zwischen M ehrfachidentitaten versus einer Identitat.
Personen zeigen je nach Umfeld andere Aspekte ihrer Selbst, auch offline z.B. im Beruf
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oder in der Familie. Im Web koénnen ebenfalls verschiedene Identitdten aufgebaut werden,
doch ihre Trennung ist schwerer moglich. Denn von anderen Web-Nutzerlnnen

»[---] kdnnen die zugrunde liegenden Identitéten zu einem viel vollstandigeren
Bild als bisher zusammengefiigt werden, und das noch dazu Uber einen langeren
Zeitraum, unter Verwendung entsprechender technischer  Hilfsmittel.”
(Palfrey/Gasser 2008, 41).

Die Summe der Mehrfachidentitdten im Web ergibt eine Identitét, die viele Aspekte
beinhaltet. An diese ist die Person stérker gebunden als in Offline-Zeiten. Denn diese eine
Identitét beinhaltet verschiedene und alte Personlichkeitsaspekte, die fur andere leicht
zuganglich sind und mit dem Menschen einfach zu verknipfen sind (vgl. Palfrey/Gasser
2008, 40f). Wobel zu beachten ist, dass ProdUserlnnen sich im Web meist nicht

vollkommen neu kreieren.

»untersuchungen zur Heraushildung von Online-Identitéten verweisen immer
darauf, dass junge Leute [...] ihre personlichen und sozialen Identitdten [...]
online eher so zum Ausdruck bringen, wie sie es bisher getan haben, d.h. auf eine
Weise, die mit ihrer [dentitét in der Realitét vereinbar ist.” (Palfrey/Gasser 2008,
24)

ProdUserlnnen gestalten ihre Online-ldentitéten héufig kompatibel zu ihrer realen
Person. Demnach kann die Online-Welt als Erganzung zur offlinen gesehen werden.

544 Kreativitat auf YouTube

,Digitale Kreativitét ist nicht anders motiviert als andere Formen kreativen
Schaffens.” (Palfrey/Gasser 2008, 152).

ProdUserlnnen schaffen Neues und Innovatives, mixen Bestehendes neu zusammen und
fordern dabei eigenstandiges Denken und kreative Problemlosung. Computer und Internet
werden zu Werkzeugen, um Kreativitét online auszuleben. Burgess und Green betonen, dass
Nutzerinnen ihre Alltagskreativitat auf der Plattform YouTube ausleben konnen; dabei
werden ProdUserlnnen  in dem alternativen  Community-Medienraum  virtuelle
GrenzUbertritte in einem relativ rechtsfreien Raum erméglicht (vgl. Burgess/Green 2009, 37,
74f, 83). Shery Turkle beschaftigt sich mit kommerziellen Web-Services und
ProdUserlnnen-Existenzen von Kindern und Jugendlichen; sie sieht im Web einen Ort, an
dem Fantasien ausgelebt werden kdnnen und der Inszenierungen erlaubt, in denen die
NutzerInnen ProduzentIn, Regisseurin und Star sein kénnen (vgl. Turkle 2001, 505).
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Kresative Potenziale werden privat und beruflich immer wichtiger. Kreative Arbeiten werden
ins Netz gestellt, um sich und sein kreatives Potenzial zu vermarkten, in einem
hyperindividualisierten Arbeitsmarkt, Stichwort Ich-AG und Selbstandigkeit (vgl. Reichert
2008, 43), betont Reichert den gesellschaftlichen Einfluss. Diese vermehrte Kreativitét fuhrt
zu einer Ausweitung der Selbstverwirklichungsdiskurse und betrifft Populédrkultur, die
Arbeitssphére, Freizeitgestaltung und die therapeutische Kultur (vgl. Reichert 2008, 43) so
Reichert, und fahrt fort: Die Bedeutung von Kreativitét in unserer Gesellschaft wirkt sich
auch auf die Subjektkonstitution aus (vgl. ebd.). Denn durch den digitalen Mediengebrauch
entstehen sténdig neue Selbstbilder und neue Selbstfindung, mit neuen Perspektiven des
schopferischen Potenzials der ProdUser nnen.
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In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Untersuchung angefuhrt (Kapitel 6), sowie
Forschungsfragen beantwortet und Hypothesen tberprift (Kapitel 7). Danach folgt die
Diskussion der Ergebnisse (Kapitel 8). Abschlieffend finden sich Zusammenfassung und
Ausblick (Kapitel 9).

6. DIE ERGEBNISSE

Als Forschungsfeld beinhaltet Y ouTube heterogene Kultur- und Medienpraktiken. Es ist ein
Netzwerk von Techniken und Institutionen, das ProdUserInnen erlaubt, verfiigbare Daten
permanent und global auf der Plattform anzusehen, zu speichern und zu bewerten; dies
macht YouTube unabgeschlossen und dynamisch. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
werden im Folgenden ausgefihrt. Diese sind in jene drei Perspektiven gegliedert, aus denen
YouTube betrachtet wurde: Aus Sicht des operativen Kapitalunternehmens, der sichtbaren
Plattform und der agierenden ProdUserlnnen.

6.1. Die Kapitalgesellschaft YouTubeLLC

Die Kapitalgesellschaft YouTube LLC ist ein Player in der kommerziellen neuen Medien-
Landschaft. Ihr Fokus liegt auf online Video-Verbreitung. Dabei bewegt sie sich zwischen
lokalen Rechten in einem globalen Kommunikationsmarkt. Als Social-Plattform-Betreiber
ist sie im Medien- & Werbung-Geschéft, sowie im Social-Netzwer k-Geschéft tétig. Die
Kapitalgesellschaft definiert Handlungsrahmen der Plattform, speichert und verwertet die
Datenspuren ihrer ProdUserinnen und erwirbt Geld aus Werbekooperationen durch
Vermarktung von Aufmerksamkeit. Die Markt-Logik bleibt im Hintergrund.

6.1.1 Mind Map | Ergebnisse zur Kapitalgesellschaft YouTube LLC

In der folgenden Mind Map sind die erarbeiteten Ergebnisse tUbersichtlich angefiihrt (siehe
Abbildung).
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Die folgenden Kapitel liefern Details zu den Begriffen dieser Mind Map.

6.1.2 YouTube entwickelte sich zur bekanntesten Videoplattform

Die Plattform www.youtube.com wurde die bekannteste Videoplattform, denn:

* die jungen Firmengrinder Chad Hurley, Steve Chen and Jawed Karim wuchsen mit

digitaler Technologie auf und kennen Nutzerl nnenwiinsche aus eigener Erfahrung.

* das Innovative an YouTube war das einfache Hochladen und Ansehen von Videos im
Web. Dies ermdglicht die simple Benutzeroberflache mit eingebettetem Videoplayer.
Zunehmend kamen Community-Funktionen hinzu.

* YouTube bekam Startfinanzierung der Risikokapitalsfirma Sequoia Capital, die u.a. auch
Google finanzierte. Diese Finanzierung kam zustande, da Sequoias Manager vormals bei
der Firma PayPal zusammenarbeiteten mit den Y ouTube-Grundern Chad Hurley und Steve
Chen. PayPal ist einem Webunternehmen fur sichere online Zahlungen.

* Google Inc. kaufte YouTube 2006 um 1,65 Milliarden Dollar. Seither ist YouTube eine
unabhangige Tochtergesellschaft. Die Verbindung der beiden Unternehmen ist auf der
Plattform sichtbar u.a. durch Werbung fir Google-Produkte und gemeinsame
Nutzungsbedingungen. Der Kauf von Google und dessen gekonnte Platzierungen bei
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Suchanfragen, sowie Finanzierungsstrategien halfen YouTube =zur grofden und
bekanntesten Videoplattform zu werden.

6.1.3 YouTubelebt traditionelle und neue Unter nehmenskultur

* YouTube LLC ist geprégt von kapitalistischen Strategien der Offline-Unternehmen.
Als Web-Unternehmen treibt sie gesellschaftlichen Fortschritt mittels neuer Technologien
voran. Diese entstehen aus der Verbindung von Hacker-Gemeinschaften, offener
Krestivitét, virtuellen Netzwerken und Risikokapitalistnnen.

» Die Kapitalgesellschaft agiert als E-Business. Ihre Organisationsform ist gepréagt vom
WorldWideWeb. Dieses sellt das  grundlegende  Kommunikations-  und
Informationsverarbeitungsmedium dar. Es betrifft simtliche Prozesse der Wertschopfung,
des Austauschs und der Verteillung. Dabei werden Schllisseloperationen wie Finanzierung,
Produktion und Beziehungen zu den ProdUserInnen tiber das Web abgewickelt.

* YouTube LLC bietet eine Plattform zur audiovisuellen Kommunikation an, die von
Netzwerken unterschiedlicher Zusammensetzung und Herkunft verwirklicht wird. Das
Netzwerk ist dabei das Unternehmen. Als Netzwerkunternehmen weist YouTube LLC
rasche GroRenanpassung, Flexibilitat und Interaktivitat auf. Uber das Web wird mit allen
GeschéftspartnerInnen direkt kommuniziert. YouTube betont Logo und Markennamen und
hat effiziente Werbe- und Verkaufsstrategien. ProdUserlnnen (Lieferantinnen) bzw.
Produktergebnisse (Videos, Kommentare) werden durch eigene Technologien und mittels
Uberwachungshilfe der Community kontrolliert.

* Die Kapitalgesellschaft operiert global und handelt lokal. Nach dem Motto Think global,
act local sind Inhalte der Plattform global abrufbar und gleichzeitig fragmentiert durch
lokal verschiede Versionen. Seit 2007 werden lokale Plattform-Versionen angeboten, die
sich in Sprache und Inhalt unterscheiden. Globalisierte Medienkommunikation verstérkt
transkulturelle Kommunikation zwischen ortlich getrennten Kulturen und vereinfacht fur
die Kapitalgesellschaft die kommerzielle Verwendung durch Eingrenzung der Zielgruppen.

6.1.4 MetaBusiness mit Daten, Wer bung und Aufmer ksamkeit
* YouTube finanziert sich Uber MetaBusiness. Durch diese Strategie vermehrt YouTube
LLC Geld, Nutzerlnnenanzahl und Bekanntheit. Dabei nutzen ProdUserlnnen die Plattform
scheinbar kostenlos. Der Preis dafur ist ihre Aufmerksamkeit, fir die Werbetreibende Geld
zahlen, um Reklame auf der Plattform zielgruppengerecht und nachvollziehbar zu schalten.
* Digitale Daten sind der Schliissel zum Geld. Sie geben Auskunft Gber Verbindungsdaten,
Kommunikationsinhalte, sowie Nutzungsverhalten, Vorlieben und Gewohnheiten der
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ProdUserlnnen. Mit Hilfe von Computer-Technologien sammelt die Kapitalgesellschaft
digitale Daten und wertet sie zu Nutzungs-, Personlichkeits- und Benutzerlnnenprofilen
aus, um sie fur kommerzielle Zwecke einzusetzen. Gerade durch die grof3e
NutzerInnenanzahl erhalt die Kapitalgesellschaft viele Daten.

* Werbung bringt Geld. Das Web trégt ein grof3es Werbewirkungspotential in sich. Darin
kann zielgruppengerecht, dynamisch und interaktiv geworben werden. Klickraten geben
nachvollziehbare Auskunft Gber deren Gebrauch. Durch Werbekooperationen kommt es zu
einer Kommerzialisierung und Disneyfizierung des Webs.

* Eyeballs, then cash. YouTube finanziert(e) sich durch AdSense oder Google Ads. Dabei
wird passende Werbung auf zielgruppengerechte Websites geschaltet. In einer Kooperation
zahlen Werbetreibende fir Key Websites. Davon profitieren finanziell die Website, auf der
geworben wird und jene Suchmaschine, die Verlinkungsdaten bereitstellt (z.B. Google).

* Seit 2010 bietet YouTube Videos in einem Online-Verleih an. Diese erste kostenpflichtige
Nutzungsmoglichkeit wird kaum beworben und wurde von den ProdUserlnnen (noch)

nicht angenommen.

6.1.5 Computerrahmen

» Die Kapitalgesellschaft YouTube definiert durch Computerrahmen technische und
kommunikative Handlungsmdglichkeiten der Plattform und grenzt damit die
Aktionsfreiheiten der ProdUserlnnen ein.

* Durch die Offenheit des Plattform-Gebrauchs weiten ProdUserInnen diese Vorgaben
und deren Sinngrenzen aus. Auf ihr permanentes Feedback reagieren Programmiererinnen
der Kapitalgesellschaft und verandern die Software standig.

o Auf der Plattform YouTube verschmelzen drei Computerrahmen miteinander: Der
offentliche Distributionsrahmen bietet zeitlich und r&umlich unbeschréankt zugéangliche
Daten und Dienstleistungen fur ein dispersives Publikum. Der Rahmen 6ffentlicher
Diskurse ermoglicht Forums- und Diskussionseigenschaften, in denen ProdUserlnnen
Offentlich, synchron oder asynchron kommunizieren. Der Rahmen der (technisch
vermittelten) interpersonalen Kommunikation verweist auf das Web als
Beziehungsmedium zwischen privaten ProdUserInnen.

6.1.6 YouTubes Umgang mit ProdUserlnnen

» Auf der Plattform YouTube treffen wirtschaftliche Interessen der Kapitalgesellschaft auf
kommunikative Erwartungen und Handlungen der Community. YouTube LLC ist

angewiesen auf ProdUserInnen, deren Videos und Handlungen, denn diese garantieren
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Werbeeinnahmen. Daher ist es wichtig, viele ProdUserlnnen zu haben und diese gut zu
behandeln.

» Die Zusammenarbeit zwischen Kapitalgesellschaft, Plattform und ProdUserlnnen ist
geregelt in den Richtlinien, welchen beim Erstellen eines Kontos (channel) zugestimmt
werden muss. Darin sind freie Meinungsauf3erungen erlaubt, ohne Beleidigungen,
Diskriminierungen oder Hass zu beinhalten. Nicht gestattet sind Copyright-Verletzungen
und folgende Video-Inhalte: Pornographie, sexuelle Videos, Gewalt, Schockierendes, bad
stuff wie Tierquélerei, Drogenkonsum, Alkohol- und Zigarettenmissbrauch oder
Anleitungen zum Waffenbau.

* In den Community-Guidelines und Urheberrechts-Bestimmungen wird u.a das
Hochladen urheberrechtlich geschitzter Videos verboten. Dennoch finden sich auf der
Plattform rechtswidrige Videos, die zu Klagen gegen Y ouTube fuhr(t)en. Um Copyright-
Klagen zu umgehen, kooperiert YouTube mit Medieninstitutionen und setzt
Inhaltsprifungs-Technologien wie Content-ldentifizierungs- und Content Management-
Toolsein. Auch die Community wird zur Mithilfe aufgefordert.

* YouTube kommuniziert mit ProdUserInnen in freundschaftlichem, jugendlichem Stil.
Die saloppe Sprache vermittelt ein angenehmes Miteinander, doch zahlreiche
(Copyright)Verfahren gegen YouTube zeigen, dass die Richtlinien weder eingehalten
werden, noch dass alles auf freundschaftlicher Ebene ablauft.

6.2. Die Plattform www.youtube.com
Die Plattform ist der global sichtbare Teil von YouTube, der Uber das Web unter
www.youtube.com abrufbar ist. Sie wird gefillt von ProdUserlnnen, unterliegt strategischen
Eingriffen der Kapitalgesellschaft und als gestaltender Teil ist sie integriert in unsere
mediatisierte Gesellschaft.

6.2.1 Mind Map | Ergebnisse zur Plattform www.YouT ube.com
In dieser Arbeit wurde die Plattform auf ihre kommunikativen Moglichkeiten und Strukturen
analysiert, sowie die Plattform als mediatisiertes Kultursystem betrachtet. Die Ergebnisse
sind in der folgenden Mind Map visuell zusammengefasst (siehe folgende Abbildung). Den
detaillierten Ergebnissen zur Plattform Y ouTube widmen sich die folgenden Kapitel.
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kommunikative
- Maglich keiten_

Abbildung 36: Mind Map: Ergebnisse zur Plattform YouTube.

6.2.2 DiePlattform YouTube und ihre kommunikativen M églichkeiten

Die Plattform www.youtube.comist ...

* ein Pull-Medium auf dem ProdUserinnen selbst entscheiden, welche Inhalte sie zu
welcher Zeit, wie haufig ansehen.

* ein Open Broadcast System. Es ermoglicht horizontale und non-hierarchische
Kommunikation zwischen Einzelpersonen und Gruppen. Durch die Offenheit ihres
Gebrauchs konnen alle ProdUserlnnen senden und empfangen, auf lokaler, translokaler
und globaler Ebene.

* eine typische Web 2.0 Plattform. Angeboten wird Open-Source Software zum flexiblen,
ortsunabhangigen, gemeinschaftlichen Arbeiten und Speichern von privaten Daten. Die
Plattform basiert auf ProdUserlnnen-Erfahrung und ist benutzerlnnenfreundlich gestaltet.
Daten und Videos stehen im Mittelpunkt, einfache Programmiermodelle und Schnittstellen
stehen im Hintergrund. Die Software wird standig weiterentwickelt, auch durch das
Feedback der ProdUserInnen.

» sowohl Top-Down-Plattform um Popul&rkultur zu distribuieren, als auch Bottom-Up-
Plattform fir umgangssprachliche Kreativitdt und User-generated-Content.
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* eine vorgebliche Plattform, da Inhalte abgerufen, aber nicht gespeichert und inhaltlich
gedndert werden konnen. Doch das Herunterladen der Videos wird nicht angeboten und
kann nur mittels Anwendungen wie stream-rippern umgangen werden.

* Abrufmedium, Diskussionsforum und Medium zur interpersonalen Kommunikation.
Die drei zentralen Nutzungsformen des Webs treffen auch auf die Plattform Y ouTube zu.

* global und lokal. Die Plattform ist weltweit abrufbar und passt sich durch personalisierte
Sprach- und Landeseinstellungen an die jeweiligen Kulturen an.

6.2.3 YouTubes Benutzer oberflache...

* ist der visuelle Zugang zu Y ouTube und spricht vor allem den Sehsinn an.

* ist benutzerinnenfreundlich, mit vereinfachter und standardisierter Menuauswahl.
Extreme Benutzerlnnenfreundlichkeit ermoglicht einfachen Zutritt zu vordefinierten
Funktionen mit eingeschrankten Moglichkeiten. Die einfache Benutzbarkeit ist ein Grund
fur die Bekanntheit der Plattform.

¢ ist dominiert von Videos. Der Fokus liegt auf den Gebrauch der Videos, denn sie sind der
Erfolgsgarant fur die Plattform. Eine inhaltlich breite Video-Palette zieht verstérkt
Nutzerlnnen an zum Betrachten und Produzieren. Dies fordert die Bekanntheit der Marke
und bringt indirekt Werbeeinnahmen.

* ist teilweise dynamisch mit relativ fixem Aufbau. Inhalte der Plattform wie Videos,
Kategorien und Werbungen &ndern sich stéandig. Die Grundstruktur der Seite bleibt relativ
stabil (siehe folgendes Kapitel 6.2.4.). Die relativ fixe Start- und Ful3leiste werden durch
die Kapitalgesellschaft nur schleichend adaptiert.

* enthalt auch Kleingedrucktes. Hier sind administrative Vereinbarungen und Hintergriinde
zu entdecken. Darunter Infos zu Scherheit, Datenschutz, Nutzungsbedingungen,
Urheberrecht sowie Werbung. Am untersten Plattformrand stehen Copyright-Verweis,
sowie Lokalisierungs- und Personalisierungseinstellungen in kleiner Schrift.

» gpricht viele Sprachen. Die Auswahl aus 19 Sprachen &andert die Sprache der
Benutzeroberflache, Kommentare bleiben in den jeweiligen Sprachen erhalten. Dadurch
sinkt die Sprachbarriere vor alem fir nicht-Englischsprachige. Wobei einige Texte
ausschliefdlich in Englisch zu finden sind, so die Nutzungsbedingungen, welche zur
Anmeldung von allen angemeldeten ProdUserI nnen anerkannt werden mussen.

* bietet lokale Versionen mit landesabhéngigen Inhalten. Die Auswahl des Landes
beeinflusst Suchergebnisse, Videoranking und angezeigte Videos bzw. Kommentare. Fir
ProdUserlnnen vereinfacht diese Selektion die Handhabung. Fur die Kapitalgesellschaft
bieten lokale Versionen die einfachere Abstimmung mit nationalen, regulativen

Seite 129/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Die Ergebnisse

Rahmenbedingungen und Rechten. Gleichzeitig wird zensiert und kontrolliert. Denn
YouTube LLC entscheidet darUber, welche Inhalte landesrelevant sind und legt damit
Standards fest. Diese Kontrolle entspricht dem repressiven Mediengebrauch.

» bietet scheinbar (Kinder)sicheren Web-Gebrauch. Ein sicherer Modus erlaubt die
Nutzung der Plattform-Nutzung ohne anstof3ige Inhalte. Wobei nicht alle unangemessenen
Videos dabei erkannt werden. Y ouTube definiert, was als unangemessen und anstol3ig gilt.

6.2.4 Die Struktur der Plattfor m besteht ausvier Elementen

* Die Plattform YouTube ist aus vier Elementen aufgebaut. Einer Sartleiste (ganz oben im
Browserfenster), sowie vorgestellte Videos (in der Mitte), ene Ful3zelle mit
administrativen Mentpunkten (ganz unten in kleiner Schrift), sowie dem Werbeblock (auf
der rechten Seite der Benutzeroberfl&che).

* Die Startleiste zeigt das Logo und die priméren Nutzungsmoglichkeiten: Dazu zdhlen
Videos suchen mittels Suchfunktions-Leiste, sowie Videos hochladen und Konto erstellen
bzw. anmelden fur Community-Aktivit&ten.

* Vorgestellte Videos werden auf der Plattform aktiv angeboten. Dies ist eine Vorauswahl
oder eine Programmmaglichkeit. Die Videos sind dabei in verschiedene Kategorien
eingeteilt. Bei jedem Seitenaufruf variieren die Videos und teilweise auch die Kategorien.

* In einer kleingedruckten Fullleiste am unteren Ende der Plattform sind administrative
MenUpunkte, sowie der Copyright-Verweis, Sprache- und Standort-Auswahl zu finden.

» Der Werbeblock beinhaltet vor allem Eigenwerbung fir Videos, Funktionen der Plattform
wie z.B. den eigenen Blog. Auf3erdem wird Google beworben, hier ist die Verbindung zum

Mutterunternehmen zu erkennen.

6.2.5 Videos auf der Plattform YouTube

Videos der Plattform Y ouTube werden von ProdUserInnen hochgeladen. Sie sind ...

» unzéhlbar. Es gibt keine genaue Aussage Uber deren Anzahl. Sie reichen von 85 Millionen
Videos pro Jahr bis zu 10 oder 20 Stunden an hochgeladenen Videos pro Minute.

* gegliedert und aufbereitet mittels Auswahlmenii (Kategorien, Shows, Filme, Sore,
Wettbewerbe, Events und Empfohlen) und nach numerischem bzw. zeitlichem (heute, diese
Woche, diesen Monat) Ranking. Benennung und Einteilung definiert YouTube LLC und
greift dadurch ordnend, beschreibend und gestaltend ein.

 standardisiert durch Vorgaben des eingebetteten Players. Diese betreffen Format, Dauer
und Auflésung. Die Schwierigkeit fir YouTube LLC ist, Videos in hoher Auflésung
anzubieten und deren Datenmengen klein zu halten, um rasches Abspielen zu ermdglichen.
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» von unterschiedlicher technischer und asthetischer Qualitat. YouTube-Videos sind
technisch nicht so hochwertig wie Kinoproduktionen. Doch im Kontext kostenfreier,
computervermittelter Kommunikation sind nicht immer technische Aspekte wichtig,
sondern auch die Asthetik und Bildsprache.

» qualitativ und inhaltlich inhomogen. Die hochgeladenen Videos unterscheiden sich in
Inhalt, Herstellung und Qualitdt stark. Auf der Plattform finden sich Populé&rkultur, User-
generated-Videos, Medieninhalte, kommerzielle Videos, Schnappschisse aus dem Alltag
und auch gesellschaftlich weniger akzeptierte Inhalte wie Cyber-Bulling oder
Pornographie.

* teilweise Userlnnen-generated-Videos. Dazu zéhlen Vlogs, Musikvideos, Live-Videos,

Schnappschiisse aus dem Alltag, sowie Infomaterial und drehbuchbasierte Videos. Sie

finden sich vor allem in den Kategorien Heil3 diskutiert und Meiste Antworten. Auch die

Offline-Gesellschaft hat sich User-generated-Videos einverleibt. Werbung, Wirtschaft,

Politik und Medienunternehmen ahmen den Stil nach und verwenden ihn fir ihre Zwecke.

 auch traditionelle Medienproduktionen. Dabei finden sich am haufigsten
Informationssendungen, aber auch Drehbuch-basierte Videos, Live-Videos, Musikvideos
und Werbungen. Sie sind besonders in der Kategorie Beliebteste Videos vertreten.
Medienprodukte werden von ProdUserInnen rechtswidrig hochgeladen, aber auch von den
Medienunternehmen selbst auf die Plattform gestellt.

6.2.6 Einige Kategorien der YouTube-Videos

* Die Benennung der Kategorien erfolgt in Superlativen: Meist, Beste oder Beliebtest. Je
mehr gesehen, kommentiert und besser bewertet wird, umso besser gereiht wird ein Video.

» Kategorie M eistgesehene Videos. Das Meistgesehene Video ist jenes, das die meisten
Zuseherlnnen bzw. Klickraten hat. Dies entspricht den Einschaltquoten aus dem Rundfunk.

» Die Kategorie Beliebteste Videos definiert Populatitdt. Inhaltlich werden héufig
vorhandene, mediale Themen reflektiert. In dieser Kategorie sind vor allem traditionelle
Medieninhalte enthalten und wenig Userlnnen-generated-Videos.

* Die Kategorie Beste Bewertung listet Videos auf, die viele positive und kaum negative
Stimmen von angemeldeten ProdUserI nnen erhalten.

» Die Kategorie Heil3 diskutiert beinhaltet Videos mit den meisten Kommentaren von
angemeldeter ProdUserlnnen. Hier ist der hdchste Anteil an User-generierten Videos zu
finden, darunter besonders Gesprachs- und Informationsvideos.

» Die Kategorie Top Favoriten enthdt Videos, die von eingeloggten Userlnnen zum
eigenen Profil hinzufiigt werden. Hier sind viele traditionelle Medienprodukte zu finden,
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darunter vor allem Musikvideos. Jugendliche sind die starksten NutzerInnen der Plattform.
Musik ist besonders fur Jugendliche identitétsstiftend, steigert ihre Gruppenzugehorigkeit
und unterstitzt Funktionen des Social Network.

» Zur Kategorie Meiste Antworten zdhlen Videos mit den meisten Videoantworten. Hier
steht die Social-Web Eigenschaft des Feedbacks im Zentrum. Diese Kategorie ist dominiert
von User-generated-Content, darunter Amateurlnnen-Interviews und Gespréche.

6.3. YouT ubes gesellschaftlicher Einfluss

YouTube ist gestalteter und gestaltender Teil der Kultur und bildet eine mediatisierte
Gesellschaft mit. In unserer medialen Erlebnisgesellschaft spielt computervermittelte
Kommunikation eine wichtige Rolle. Plattformen sind dabei bedeutend, sowohl als Orte des
Austausches von Sichtweisen und Erfahrung, als auch in ihrem kulturellen Einfluss, indem
sie Realitdten konstruieren, Information liefern und Erfahrungen bzw. Wahrnehmungen
erweitern. Die Plattform YouTube ist ein mediatisiertes Kultursystem und auch ein
kulturelles, kollektives Medienarchiv.

6.3.1 Das mediatisierte Kultursystem YouT ube

» Computervermittelte Kommunikation der Plattform Y ouTube betrifft einzelne Individuen,
die Gesdllschaft und M akro-Entwicklungen. ProdUserInnen erstellen Alltagskultur auf
der Plattform YouTube. Sie und ihre Handlungen sind Teil der gesellschaftlichen Kultur.

* Die Plattform YouTube ist Tell der Gesellschaft und vermittelt kulturelle M al3stébe und
gesellschaftliche Normen. Aus der Wechselwirkung zwischen Gesellschaft, Web und
ProdUserlnnen wachsen auch gesellschaftliche Erwartungen. ProdUserlnnen bringen
kulturelle Normen und Mal3stabe mit ein, und gesellschaftliche Erwartungen werden an
ProdUserlnnen gestellt.

* Die Kapitalgesellschaft hat ihren Firmensitz in den USA. Dies wirkt sich inhaltlich und
normativ auf der Plattform aus. Davon betroffen sind das geltende Recht (z.B. bei
Copyright), sowie Normen der Meinungsaul3erung, Menschenrechte, Kulturimperialismus,
Kapitalismus oder Globalisierung. All dies hat Einfluss auf administrative
Selektionsentscheidungen (Loschen von Inhalten), sowie Verhaltensregeln fir die
ProdUserlnnen (Community-Guidelines und Urheberrechts-Bestimmungen).

* Durch YouTubes relativ offenen Gebrauch stimmen produzierte Inhalte mitunter nicht mit
der Einstellung der Kapitalgesellschaft Gberein. Die Kapitalgesellschaft kann administrativ

eingreifen und Videos I6schen bzw. fir lokale Versionen nicht verfugbar machen.
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» Die Plattform YouTube beinhaltet Kultur und Kommerz. ProdUserinnen sind
kommunikative Maoglichkeiten der Plattform far ihre Nutzung wichtiger; Werbung,
Wirtschaft und Kapitalgesellschaft sind an der kommerziellen Verwendung interessiert.

» Auf die Plattform mischt sich selbst-gewachsene Alltagskultur der User-created-Videos
mit Populérkultur und kommerzieller M assenkultur der traditionellen Medienprodukte.

6.3.2 Daskulturélle, kollektive Medienarchiv YouTube

Eine gesellschaftliche Funktion ist das kulturelle Medienarchiv der Plattform YouTube. Es
it ...

* eine Sammlung zeitgendssischer, globaler Popular- und Alltagskultur aus
Medienprodukten und User-generated-Content. Gespeist wird sie von privaten
ProdUserlnnen und Medienunternehmen.

* grol3, ungeordnet, ungefiltert, in stdndiger Veranderung und o6ffentlich zuganglich.
Auswahl und Bewertung richten sich nach dem Geschmack von YouTube und der Logik
des kulturellen Werts fur ProdUserlnnen.

* initiiert von ProdUserlnnen. Die Archivierungs-Funktion entsteht durch deren Verwendung
und ist nicht von Y ouTube veranlasst.

* egenstandig und unsystematisch organisiert, ohne Rucksicht auf Fragen nach
Haltbarkeit, Eigentum, Standards, Nachhaltigkeit oder Rechtsgrundlagen. Damit
unterscheidet es sich von 6ffentlich-kulturelle Instituten, die in unsere Gesellschaft meist
zustandig fur das Archivieren kultureller Guter sind. Es stellt einen Gegenpol dar zu
vorhandenen Archiven, denn auf YouTube wird nach eigenen Kriterien selektiert. Zur
qualitativen Haltbarkeit digitaler Daten im Web gibt es kaum Erfahrung, dieswird sich erst
herausstellen.

6.4. ProdUser | nnen
ProdUserlnnen fillen das Social Web mit Inhalten und Handlungen. Sie entnehmen,
speichern und verarbeiten Web-Daten permanent und weltweit. Die Plattform Y ouTube ist
einrelativ neuer Kommunikationsraum, auf dem sie je nach Nutzungsweise unterschiedliche
Medienrahmen verwenden. Dabei erstellen sie alltagskulturelle Kommunikation, arbeiten in
kollaborativen Kommunikationsformen als Community und indem sie etwas Uber sich
preisgeben, werden sie Teil der globalen Medientffentlichkeit des Webs.

6.4.1 Mind Map | Ergebnisse zu YouTubes ProdUser Innen
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In dieser Arbeit wurde untersucht, wer YouTubes ProdUserlnnen sind, was sie tun und
warum sie die Plattform niitzen. Eine Ubersicht der Ergebnisse zeigt diese Mind Map (siehe
Abbildung). Im Folgenden werden die Einzelergebnisse angefiihrt.

6.4.2 YouTubes ProdUserlnnen sind eine inhomogene Gruppe

Die ProdUserlnnen der Plattform Y ouTube sind...

» vidle und wenige. Uber die genaue Anzahl der YouTubes Nutzerinnen gibt es keine
Angaben. YouTube wird stark genutzt von ProdUserInnen mit Web-Zugang. Dazu z&hlen
weltweit rund 1,7 Milliarden Web-Nutzerinnen, rund ein Viertel der Weltbevolkerung.
Bezogen auf die gesamte Menschheit nitzen wenige ProdUserlnnen die Plattform
YouTube.

* tendenziell junge, reiche, berufstatige, gebildete und mannliche Web-Nutzernnen.
Das Web wird vor alem von reicheren, berufstétigen, jungen Menschen mit hoher Bildung
in Anspruch genommen; darunter etwas mehr Méanner als Frauen. ProdUserInnen aller
Altersgruppen verwenden YouTube. Besonders Digital Natives unter 30 Jahren; tber 60
Jahrige verwenden Social-Web-Plattformen kaum. Uber die genaue Struktur der
ProdUserlnnen gibt es keine veroffentlichten Angaben.
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» inhomogen und ahnlich. Sie sind gesellschaftlich, soziokulturell, fachlich und in ihrer
Intension breit gestreut. Anfangs nitzten vor allem Studentinnen und Schilerinnen die
Plattform. Mit dem medialen Diskurs Uber YouTube entdeckten auch Politikerlnnen und
Firmen die Plattform fur ihre Interessen. Alle ProdUserlnnen haben zwei gemeinsame
Voraussetzungen: Zugang zum Web und ausreichend Digital Literacy.

* vor allem Amateurinnen. Doch die Grenzen zwischen Profi und Amateurlnnen
verschwimmen, da nicht immer zu erkennen ist, von wem und fur welchen Zweck ein
Video produziert wurde. Denn Werbung, Kommerz und Medien verleiben sich den Stil von
User-generated-Videos ein.

6.4.3 ProdUserlnnen ver wenden die Plattfor m auf ver schiede Weise

ProdUserlnnen niitzen die Plattform YouTube ...

» meist alleine. Nur wenige surfen mit Freundlnnen oder Familie, um miteinander Videos
anzusehen (Co-Viewing).

* um zu konsumieren, partizipieren und produzieren.

* vor allem um eher passiv Videos zu selektieren und zu rezipieren. Dem gegeniber stehen
einige Bewerterlnnen und sehr wenige aktive ProdUserinnen, die Videos und Inhalte
hochladen und die Community bilden.

* in emanzipatorischem M ediengebrauch, denn jedeR kann senden und empfangen und
individuell geschaffene Produkte werden kollektiv geniitzt und verandert.

* rechtskonform und rechtswidrig. Sie rezipieren und verdffentlichen selbst produzierte
User-generated-Videos und urheberrechtlich geschtitzte Medienprodukte.

* fir Kreationen und Kreativitat in Form von Userlnnen-created-Videos. Zu Kreationen
zéhlen sdmtliche digital erstellten und veroffentlichten Produkte. Kregtivitét bezeichnet
qualitativ hochwertigere Inhalte, die zumindest ansatzweise niitzlich und durchdacht sind.
Auf YouTube ist beides zu finden.

» auch um gesellschaftlich unerwiinscht zu kommunizieren. Ein Beispiel ist Cyberbulling.
Dabei wird tber das Web Aggression ausgelebt, um anderen zu schaden. Durch fehlende
Autoritdtspersonen, scheinbare Anonymitdt und Unangreifbarkeit im Netz, sowie
zeitverzogerte, computervermittelte Kommunikation ohne unmittelbare Reaktion wird
aggressives Verhalten im Web durch den Enthemmeffekt gesteigert. Dieser enthemmt die
Aggression und tberhoht das Selbstwertgefhl.

» um Bewertungen abzugeben. Feedback ist eine wichtige Eigenschaft von Social Web
Plattformen. ProdUserlnnen beurteilen ihre Produkte gegenseitig durch Klickraten und
positives oder negatives Feedback. Dadurch kdnnen sie nachvollziehen, wie ihre Produkte
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angenommen werden. Statistiken und Klickraten legen die Rangordnung der Videos fest,
die mittels Webtrafic- und V oting-Software evaluiert wird.

« auch um Kommentar e zu vertffentlichen. Diese sind informell, privat, authentisch und in
der jeweiligen Sprache der ProdUserInnen geschrieben. Kommentare stehen unterhalb des
Videoplayers. YouTube teilt sie ein nach Aktualitdt und Hohe ihrer Bewertung. Die
Kapitalgesellschaft behélt sich die Mdglichkeit vor, Kommentare zu entfernen. Dabei wird
in scheinbar unregulierte Kommunikationsfelder administrativ eingegriffen.

6.4.4 Nutzungsmotive der ProdUserlnnen

Zu den Nutzungsmotiven von Y ouTubes ProdUserlnnen z&hlen...

« vor alem Information, danach Unterhaltung und Entspannung.

» soziale Interaktionen und inter per sonale K ontakte in der Community.

* symbolische Gratifikationen wie Image, Ansehen, Popularitdt oder Prestige. Diese
motivieren vor allem Amateurlnnen unter den ProdUserlnnen.

* Selbstinszenierung.  Autobiografische  Medienformate dienen der medialen

Selbstdarstellung und Imagepflege. Individualistische und selbstexpressive ProdUserlnnen

offenbaren (self-revelation) und vermarkten (self-promotion) sich selbst im Web. Aber esist

nicht nur ein intrinsischer Wunsch, sich zu inszenieren, sondern auch ein gesellschaftlicher

Druck, sich im Web aktiv, unabhéngig, kreativ und individualistisch zu prasentieren.

Identitétskonstruktionen im  Web  betreffen  Arbeits, Aufmerksamkeitss  und

Beziehungsmarkte.

* das Verdffentlichen personlicher Information. ProdUserlnnen tun dies zur
Selbstdarstellung, um Eindriicke selbst zu steuern, ihr Offline-Leben zu erweitern und
Vertrauen zu anderen aufbauen. Junge ProdUserlnnen trainieren  dabel
Sozialisationsprozesse und | dentitétsentwicklung.

» das Generieren Digitaler Identitaten durch Inszenierungen und Selbst(er-)findungen. Vor
allem junge Nutzerlnnen leben auf verschiedenen Plattformen Mehrfachidentitéten aus.
Haufig sind diese kompatibel zur realen Person der ProdUserlnnen gestaltet. Digitale
Identitdten kdnnen einfach generiert, verandert und geléscht werden. Problematisch ist
dabei das Abstreifen alter Identitéten, denn im Web bleiben sie meist gespeichert und sind
global abrufbar. Auf3erdem sind Mehrfachidentitdten nicht klar voneinander zu trennen und
andere ProdUserinnen konnen diese zu einem vollstandigen Bild zusammenfugen.
| dentitéten von ProdUsernnen setzen sich zusammen aus der online und offline Welt, ohne
klare Trennlinie.
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* das Ausleben von Alltagskreativitat. Der Computer ist dabei das Werkzeug.
ProdUserlnnen kénnen in Inszenierungen verschiedene Rollen einnehmen. Vermehrte
Kreativitdt beeinflusst die Konstitution und Verwirklichung des Selbst. Kreative Potenziale

werden privat und beruflich immer wichtiger und fihren zu gesellschaftlichen Normen.

6.4.5 YouTubes Community

» Die Community ist der aktive, produzierende Part der Plattform. Sie besteht aus
ProdUserlnnen, deren Handlungsmdglichkeiten von Computerrahmen begrenzt werden,
welche die Kapitalgesellschaft definiert. Inwieweit YouTube regulativ eingreift, entzieht
sich meist dem Einfluss der ProdUserInnen.

* Jene ProdUserinnen, die auf der Plattform ein Konto (channel) haben, zéhlen zur
YouTubes Community. Dafiir sind Angaben zu Land, Geburtsdatum, Geschlecht und E-
Mail Adresse n6tig. Zugestimmt werden muss auch den Richtlinien und 16-seitigen
Nutzungsbedingungen. Sowohl bei den Nutzungsbedingungen, als auch bei dem
Anmeldefenster wird die enge Verbindung von Y ouTube und Google sichtbar.

* YouTubes Community ist ein interper sonales Kommunikationsnetzwerk aus kreativen
Handlungen von heterogenen ProdUser|nnen.

* Innerhalb von YouTubes Community wird individuell und kollektiv produziert mittels
bewegter Bilder, Tone und sprachlicher Interaktionen. Als Teil der Community prégen
ProdUserlnnen die Plattform mit und beeinflussen deren Entwicklung.

 Die Community bietet die Maoglichkeit fir Interessensgemeinschaften und
Vergemeinschaftung jenseits sprachlicher, religioser, historischer und geografischer
Differenzen. Wobei Isolierte miteinander Kontakt aufnehmen und im Beziehungsmedium
Computer sozial interagieren.

* Die Zusammenarbeit innerhalb der Community entsteht aus Eigen-Motivation der
ProdUserlnnen. Denn der Fokus der Plattform liegt eher auf Videos und deren individueller

Gebrauch und weniger auf sozialen Handlungen der Community.
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/.BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSFRAGEN UND

UBERPRUFUNG DER HYPOTHESEN

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen beantwortet und die Hypothesen anhand der
gewonnenen Erkenntnisse Uberprift. Hierfir sind die Forschungsfragen (FF) mit den
dazugehorenden Hypothesen (H) angefuhrt. Die Forschungsfrage wird beantwortet und die
Hypothese verifiziert oder falsifiziert.

7.1. FF-Block I: Wie agiert die Kapitalgesellschaft YouTube LLC?
FF I a: Welche Handlungsrahmen bietet die Plattform ihren ProdUserInnen an?
H | a YouTube gibt Handlungsrahmen vor, innerhalb derer Nutzerlnnen agieren kdnnen.
Diese betreffen technische und kommunikative Moglichkeiten.
ANTWORT: Die Kapitalgesellschaft YouTube definiert Handlungsmoglichkeiten der
Plattform durch Computerrahmen. Durch die Offenheit des Gebrauchs weiten
ProdUserlnnen diese Vorgaben und deren Sinngrenzen aus. Zu den kommunikativen
Computerrahmen zadhlen: Der Offentliche Distributionsrahmen, er erlaubt zeitlich und
raumlich unbeschrankten Zugang zu Daten fur ein dispersives Publikum. Der Rahmen
Offentlicher Diskurse ermoglicht ProdUserlnnen o6ffentliche, synchrone oder asynchrone
Kommunikation als Forum oder Diskussionseigenschaften. Soziale Beziehungen zwischen
ProdUserlnnen erlaubt der Rahmen der (technisch vermittelten) interpersonalen
Kommunikation. Technische Rahmen betreffen Qualité, Formatgréf3e und Dauer
hochgeladener Videos.

Somit kann Hypothese | a verifiziert werden.

FF I b: Wodurch finanziert sich die K apitalgesellschaft YouTube?

H | b: YouTube LLC finanziert sich indirekt Uber ihre Nutzerlnnen, indem
Werbeanbieternnen Geld zahlen fur die Aufmerksamkeit der ProdUserl nnen.

ANTWORT: YouTube finanziert sich tber MetaBusiness aus Werbe- und Datengeschéften.
Digitale Daten sind der Schlissel, Aufmerksamkeit die Wahrung und Werbung bringt Geld.
Durch diese Strategie vermehrt YouTube LLC Geld, Nutzerlnnenanzahl und Bekanntheit.
Daten der ProdUserlnnen werden gesammelt, ausgewertet und (kommerziell) verwertet.
ProdUserlnnen nutzen die Plattform kostenlos, sie zahlen mit ihrer Aufmerksamkeit, denn
Werbetreibende schalten zielgruppengerecht, dynamisch und interaktiv ihre Reklame. Eine
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neue Finanzierungskomponente ermdglicht  YouTubes Online-Verleih. Diese
kogtenpflichtige Nutzungsmoglichkeit wurde von den ProdUserlnnen (noch) nicht
angenommen.

Somit kann Hypothese | b verifiziert werden.

FF I c: Welche rechtlichen Probleme und Schwierigkeiten wirft YouTube auf?

H | c: Videos auf der Plattform YouTube befinden sich in einem rechtlichen Problemfeld.
Sie sind global abrufbar, doch deren Rechte zum Schutz von personlichen ProdUserInnen-
Daten und Copyright sind national verschieden.

ANTWORT: YouTube handelt mit Videos und Daten der ProdUserInnen. Beides wird von
Rechten geschiitzt. ProdUserInnen hinterlassen digitale Datenspuren bei der Nitzung von
YouTube. Personliche Daten sind geschiitzt durch das Recht auf informationelle
Selbstbestimmung. Doch es gibt keine zentrale Kontrollstelle, die weltweit Gberprift, wie mit
Daten umgegangen wird. Hier trifft Konsumentlnnen-Schutz von ProdUserInnen auf
wirtschaftliche Interessen der Plattformen.

ProdUserlnnen laden Videos auf die Plattform, die teilweise rechtlich geschitzt sind;
obwohl dies in Richtlinien, Community-Guidelines und Urheberrechts-Bestimmungen
verboten ist. Die Videos sind global abrufbar und verstof3en gegen Copyright-Recht, das
teilweise national unterschiedlich gehandhabt wird. Durch den Firmensitz in den USA gilt
auch dessen Rechtslage. Um Copyright-Klagen zu umgehen, kooperiert YouTube mit
Medieninstitutionen, setzt Inhaltsprifungs-Technologien ein und fordert die Community zur
Mithilfe auf. YouTube versucht durch landerspezifische Versionen der Plattform auf
landestibliche Rechtsversionen einzugehen.

Somit kann Hypothese | c verifiziert werden.

7.2. FF-Block I1: Wieist YouT ubes Plattfor m gestaltet?

FF Il a: Wieist die Benutzeroberflache der Plattform YouTube gestaltet?

H Il a: YouTubes Benutzeroberflache ist benutzerInnenfreundlich. Klar zu erkennen sind

die drei Hauptfunktionen Videos ansehen, hochladen und suchen.

ANTWORT: YouTubes Benutzeroberflache ist visuell gestaltet und spricht vor allem den
Sehsinn an. Sie ist extrem benutzerlnnenfreundlich gestaltet durch einfache Bedienbarkeit,
vordefinierte Funktionen und vereinfachte, standardisierte Mentiauswahl. Die priméren
Handlungsmoglichkeiten, Videos ansehen bzw. hochladen, sind hervorgehoben und
einfach zu bedienen. Formal hat die Plattform einen relativ fixen Aufbau. Sie besteht aus
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einem grof3en Bereich fir Videos. Administratives ist klein gedruckt und am untersten
Ende der Plattform zu finden. Innerhalb dieser fixen Struktur werden die gezeigten Inhalte
sténdig verandert.

Somit kann Hypothese || a verifiziert werden.

FF 11 b: Wiesind dieVideosder Plattform YouTube strukturiert?

H 11 b: Die Plattform strukturiert die vielen hochgeladenen Videos in Kategorien und ordnet
sie den Konten der Produzentlnnen zu.

ANTWORT: Auf der Plattform Y ouTube finden sich unzéhlige Videos. Gegliedert sind die
Videos durch AuswahlmenU, Kategorien und nach zeitlicher Einteilung (heute, diese Woche,
diesen Monat). Aul3erdem sind sie den jewelligen Produzentl nnen-Konten zugeordnet. Die
Kategorien richten sich nach Bekanntheit und Aktivitéten der ProdUserlnnen. Benennung
und Einteilung definiert YouTube LLC und greift dadurch ordnend, beschreibend und
gestaltend ein.

Somit kann Hypothese |l b verifiziert werden.

FF Il c: Welche Videos sind auf YouTube zu finden?
H Il ¢ Auf YouTube wird vor alem User Generated Content hochgeladen, aber auch
traditionelle M edienprodukte wie Filme, Trailer oder TV-Sendungen bzw. Ubertragungen.

ANTWORT: Die Plattform YouTube beinhaltet Videos, die sich unterscheiden in Inhalt,
Herstellung und Qualitét, sowie technischer und &sthetischer Qualitét. Inhaltlich zeigen sie
Alltagskultur der User-generated-Videos, Populérkultur aus Medieninhalten, sowie
kommerzielle Videos wie Werbung, aber auch gesellschaftlich weniger akzeptierte Inhalte
wie Cyber-Bulling oder Pornographie. Insgesamt werden mehr User-generated-Videos
hochgeladen. Dazu zdhlen Vlogs, Musikvideos, Live-Videos, alltéagliche Schnappschisse,
sowie Infomaterial. Vertreten sind sie vor allem in den Kategorien Heil3 diskutiert und
Meiste Antworten. Auch traditionelle Medienproduktionen werden hochgeladen, darunter
Informationssendungen, Drehbuch-basierte Videos, Live-Videos Musikvideos. Sie sind
besonders in der Kategorie Beliebteste Videos vertreten.

Somit kann Hypothese |l c verifiziert werden.

7.3. FF-Block Ill: Wie verwenden ProdUserlnnen die Plattform
YouTube?

FF 11l & Wer sind YouTubes ProdUsernnen?
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H 111 a ProdUserlnnen von YouTube sind tendenziell jung, hoher gebildet, finanziell gut
gestellt und aus 6konomisch reichen Landern der Welt.

ANTWORT: YouTubes ProdUserlnnen zahlen zu den weltweit rund 1,7 Milliarden Web-
Nutzerlnnen. Sie verbindet ihr Zugang zum Internet, das Interesse an der Plattform und
ausreichend Digital Literacy. Hier enden die Gemeinsamkeiten, denn ProdUserInnen sind
gesellschaftlich, soziokulturell, fachlich und in ihrer Intension inhomogen. Es sind Profis
und Amateurinnen vertreten, Politikerlnnen und Schulkinder. Sie unterscheiden sich in
Soziodemographie, Alter, Beruf, Kultur, Sprache. Socia Web Plattformen werden
tendenziell von jungen, reicheren, berufstétigen, hoher gebildeten und ménnlichen Web-
NutzerInnen verwendet. Vor allem Digital Natives unter 30 Jahren sind vertreten, Gber 60
Jahrige hingegen kaum. Uber die genaue Struktur der ProdUserlnnen gibt es keine
veroffentlichten Angaben.

Somit kann Hypothese |11 a verifiziert werden.

FF 111 b: Wienutzen ProdUserInnen die Plattform YouTube?
H 111 b: ProdUserlnnen nitzen die Plattform in erster Linie zum Ansehen der Videos, nur

ein kleiner Tell produziert aktiv in der Community.

ANTWORT: YouTubes ProdUserlnnen verwenden die Plattform in erster Linie als
Abrufmedium, doch auch as Diskussionsforum und Medium zur interpersonalen
Kommunikation in der Community. Sie agieren vor allem eher passiv, um Videos zu
selektieren und rezipieren. Darunter sind auch wenige Bewerterlnnen, die kommentieren und
bewerten, und sehr wenige aktive ProdUserInnen, welche Videos und Inhalte hochladen und
die Community bilden. ProdUserInnen niitzen die Plattform in intendierter Weise fur eigene
Kreationen und Kreativitét, User-created-Videos und Kommentare, wie der Slogan
Broadcast Yourself auffordert. Aber sie laden auch urheberrechtlich geschitzte Videos
rechtswidrig hoch, und leben gesellschaftlich unerwinschte Kommunikation wie
Cyberbulling auf der Plattform aus.

Somit kann Hypothese I 11 b verifiziert werden.

FF 111 c: Warum nitzen ProdUserInnen YouTube?

H 111 ¢ YouTubes ProdUserlnnen nitzen vor allem unterhaltende und informative Videos,
darunter vermehrt traditionelle Medienprodukte wie Filme oder TV-Sendungen.
ANTWORT: Zu den Nutzungsmotiven von YouTubes ProdUserinnen zéhlen vor allem
Information, danach Unterhaltung und Entspannung. Aul3erdem soziale Interaktionen und
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interpersonale Kontakte von Beziehungen, die vom Social Web geférdert werden. Vor alem
Amateurlnnen unter den ProdUserInnen ist symbolische Gratifikation wichtig, wie Image,
Ansehen, Popularitdét oder Prestige. Selbstexpressive ProdUserlnnen vertffentlichen
personliche Information zur medialen Selbstinszenierung, -darstellung und I magepflege,
sowie um digitale Identitéten zu generieren. Schliefdlich niitzen sie die Plattform auch, um
Alltagskreativitdt auszuleben. So entstehen permanent neue Selbstbilder und neue
Selbstfindung, mit neuen Perspektiven des schopferischen Potenzials der ProdUserlnnen.
Der Computer ist dabei das Werkzeug.

Somit kann Hypothese I 11 c verifiziert werden.

8. DISKUSSION DER ERGEBNISSE

Die vorliegende Arbeit fokussiert auf Erfolg im Kontext von YouTube. In diesem Kapitel
werden die erarbeiteten Ergebnisse kritisch diskutiert. Dabei steht der Begriff der
Aufmerksamkeit als Erfolgskriterium im Zentrum, sowie die Wechselwirkung
gesellschaftlicher Einflisse. Eine kurze Zusammenfassung der relevanten Ergebnisse findet
sich gleich zu Beginn, diese ist grau hinterlegt. Danach folgt die Diskussion dartiber unter

Einbezug der eigenen Meinung.

8.1. Erfolg auf YouT ube bedeutet Aufmer ksamkeit

Die Kapitalgesellschaft YouTube stellt die kommerziellen Interessen von Medien &
Werbung zufrieden, sowie die kommunikativen Anspriche von ProdUserlnnen der Social-
Plattform. Diese Strategie bringt YouTube Geld, Anzahl der Nutzerlnnen und globale
Bekanntheit.

Die Plattform www.youtube.com bietet nicht nur vielfdtige Kommunikations-
maglichkeiten und inhaltlich divergente Videos, sondern auch eine inhomogene Gruppe an
ProdUserlnnen. Aufmerksamkeit wird dabei produziert, 6konomisiert und kommerzialisiert.
Die ProdUserlnnen leben Kreativitdt und meist gesellschaftlich erwtinschte Eigenschaften
auf der Plattform aus.

YouTubes ProdUserlnnen sind erfolgreich, wenn ihre Videos Aufmerksamkeit erregen
und sie selbst dadurch ihre Bekanntheit steigern - auch auf3erhalb der Plattform. Erfolg wird
dabei sowohl durch traditionelle Kriterien, als auch mittels typischer Eigenschaften des

Social-Web definiert. Es kommt zu einer Okonomisierung der Aufmerksamkeit.

Seite 142/157



YouT ube Die Firma, die Plattform und die ProdUserlnnen | Diskussion

Im Vordergrund der Plattform stehen Web-Videos. Dahinter liegt ein Kampf um
Aufmerksamkeit. ProdUserlnnen kommunizieren scheinbar kostenlos auf der Plattform -
statt mit Geld zahlen sie mit ihrer Aufmerksamkeit. Sehen und gesehen werden ist sowohl
fur die Plattform YouTube, als auch fir ProdUserlnnen und ihre Videos wichtig. Der Wert
eines Videos wird durch Aufmerksamkeit abgegolten und nicht durch 6konomische
Kriterien. Digitale Videos auf YouTube verlieren durch Rezeption nicht an Wert; doch die
freie Verflugbarkeit von Copyright-geschiitzten Produkten steht teilweise im Gegensatz zur
gewlnschten kommerziellen Verwertbarkeit. Kommerzialisierung und kapitalistische
Strukturen sind Teil des Webs, auch auf der Social-Plattform Y ouTube.

8.2. Bestatigung gesellschaftlicher Normen
YouTube ist Teil der medialen Erlebnisgesellschaft, als Kapitalgesellschaft genauso wie als
Plattform. Medien wie Y ouTube konstruieren Realitéten, liefern Information und erweitern
Erfahrungen bzw. Wahrnehmungen. Ihre computervermittelte Kommunikation betrifft
Individuen, die Gesellschaft und Makro-Entwicklungen. Als Teil der Gesellschaft vermitteln
und verstdrken Plattformen deren Strukturen und Einflisse. Dabel werden soziale
Regulation, gesellschaftliche Normen wund ©6konomisch-gesellschaftliche  Zwéngen

(re)produziert.

Auf der Social-Plattform YouTube leben ProdUserlnnen vor allem gesellschaftlich
erwlnschte Eigenschaften aus. Dazu zéhlen erfolgreiche Subjektkonstitution, digitale
Produktivitét und Selbstinszenierung im Web. Kommunikation auf YouTube ist demnach
nicht nur ein intrinsischer Wunsch der Nutzerlnnen, sondern auch gesellschaftlicher Zwang.
Vermehrte Kreativitéat, Selbstinszenierung und digitale I dentitétskonstruktionen betrifft nicht
nur das Web, sondern auch Lebensstil, Kultur, Beruf, Beziehungen und Freizeit
gleichermal3en. Aus kulturpessimistischer Sicht werden ProdUserlnnen im Web freiwillig
System-sozialisiert und normiert.

Auch der Firmensitz der Kapitalgesellschaft YouTube LLC in den USA wirkt sich
inhaltlich und gestaltend auf die Plattform aus. Normen wie Meinungsaul3erung oder
Menschenrechte sind deren Basis. Gefestigt werden dabei Kapitalismus, Globalisierung,
sowie Kulturimperialismus. Durch Y ouTubes relativ offenen Gebrauch stimmen produzierte
Videos mitunter nicht mit der Einstellung der Kapitalgesellschaft Uberein. Doch die
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Kapitalgesellschaft behdlt sich vor, administrativ einzugreifen, um ungewunschte Inhalte
von der Plattform zu |6schen.

Auch der Digital Divide hat Auswirkungen auf die gezeigten Inhalte der Plattform
YouTube. Denn das WorldWideWeb bietet neue Handlungsmoglichkeiten nur fir jene, die
Zugang zum Web haben und grenzt dabei zwei Drittel der Weltbevolkerung aus. Diese
Ungleichheiten der Nutzung betreffen finanzielle, ethische, sprachliche, geografische, sowie
soziodemografische Aspekte. Durch den Digital Divide wird kulturelle Vielfalt auf YouTube
begrenzt ausgelebt. Ein Grofdeil der Weltbevolkerung, ihre Interessen und Themen, bleiben
so ausgeschlossen von der globalen Kommunikation.

Im Web setzen sich Interessen und Normen der wirtschaftlich dominanten Lander durch.
ProdUserlnnen umgeben sich mit gewohnten Strukturen und Normen. Trotz der scheinbaren
Vielfalt auf YouTube, deren Videos und ProdUserlnnen, zeigt die Plattform ein Bild der
finanziell erfolgreichen Welt. Vermehrte visuelle Produktion unterstiitzt deren Dominanz

und macht sie noch starker sichtbar.

9. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Die vorliegende Arbeit Uber YouTube wird in diesem Kapitel kurz zusammengefasst
(Kapitel 9.1). Dies umfasst das Forschungsdesign, sowie die erarbeiteten Ergebnisse. Das
letzte Kapitel zeigt Themen auf, die sich aus der Recherche ergaben und zu weiterer
Forschung anregen (Kapitel 9.2).

9.1. Zusammenfassung

Das Forschungsfeld YouTube ist dynamisch und beinhaltet heterogene Kultur- und
Medienpraktiken. In dieser Arbeit wurde YouTube multidimensional betrachtet: aus
wirtschaftlicher Sicht der Kapitalgesellschaft YouTube LLC, sowie aus gesellschaftlicher
Pergpektive der Plattform www.youtube.com, und aus individueller Sicht der
ProdUserInnen. Die Forschungsleitende Fragestellung fokussiert auf die Griinde des Erfolgs
von YouTube. Diese mittels Plattform-Analyse und Literaturrecherche erarbeitete Antwort
lautet: YouTube handelt auf verschiedenen Ebenen und verbindet scheinbare Gegensdtze
miteinander. Auf YouTube wird Aufmerksamkeit produziert, ©6konomisiert und
kommerzialisiert. Das macht es so erfolgreich. Im Detail sehen die Ergebnisse
folgendermallen aus:
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Die Kapitalgesellschaft YouTube verbindet Kommerz mit Alltagskultur, Offline- und
Online-Unternehmenskulturen und stellt dabel ProdUserlnnen und Werbetreibende
zufrieden. Google in  seiner  Marktfihrerschaft  stellt  Suchmaschinen-  und
Finanzierungsstrategien unterstitzend zur Verfigung. YouTube ist Marktfuhrer bei Online-
Videoplattformen, die Marke ist bekannt und die Anzahl der ProdUserlnnen steigt. Dies
bestétigt ihren wirtschaftlichen Erfolg.

Die Plattform www.youtube.com ist Push- und Pull-Medium, die Videos selbst anbietet
und ProdUserlnnen aktiv selektieren lasst. ProdUserInnen kénnen Inhalte global abrufen und
finden lokale Versionen der Plattform vor, wobel Landes- und Spracheinstellungen die
Inhalte an die jeweiligen Kulturen anpassen. Aus kommunikativer Sicht wird horizontale, als
auch non-hierarchische Kommunikation ermoglicht. Die Plattform ist doppelt heterogen in
ihren Inhalten und in der Gruppe der agierenden ProdUserlnnen. Beides sichert ein grof3es
Zielpublikum und inhaltliche Bandbreite. Ihre Benutzeroberfléche ist sowohl standardisiert
im Aufbau, als auch verschieden in der Auswahl der angebotenen Videos. Die Plattform
wird verstérkt genitzt, ihr Erfolg beruht auf dem Ermdglichen verschiedener

Kommunikationsmodi.

ProdUserinnen sind erfolgreich, wenn ihre Bekanntheit innerhalb und auf3erhalb der
Plattform steigt. Dies richtet sich danach, wie viel Aufmerksamkeit ihre Videos generieren,
die in hohen Klickraten gemessen wird. Dabei sind Superlative wichtig und der Sprung in
traditionelle Medien wird angestrebt. Erfolg wird in traditionellen Kriterien gemessen, wie
Zuseherlnnenzahlen in der Kategorie Meistgesehene Videos, aber auch nach Social-Web-
gpezifischen  Eigenschaften durch Bewertungen, Kommentare oder Feedback,
wiederzufinden in den Kategorien Beste Bewertung, Heil3 diskutiert, Meiste Antworten.

Abschlielend kann gesagt werden, dass auch gesellschaftlicher Einfluss und
Wechselwirkungen zu beobachten sind. Die Kapitalgesellschaft YouTube LLC generiert
kulturelle Malistédbe und gesellschaftliche Normen. Ihre ProdUserlnnen bewegen sich
zwischen gesellschaftlichen Erwartungen und alltagskultureller Produktion. Die Plattform
YouTube ist mediatisiertes Kultursystem und kulturelles Medienarchiv.
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9.2. Ausblick
Wahrend des Arbeitens taten sich neue Themenfelder auf, die zu weiterer Forschung

anregen. Einige davon sind im Folgenden kurz angeftihrt:

Digital Divide, das Web und dessen Unternehmen. Das WorldWideWeb bietet neue
Handlungsmoglichkeiten fur alle, die Zugang zum Internet haben und grenzt dabei zwei
Drittel der Weltbevilkerung aus. Diese Ungleichheiten der Nutzung betreffen finanzielle,
ethische, sprachliche, geografische, sowie soziodemografische Aspekte. Der Zusammenhang
von wirtschaftlichem Handeln der Webunternehmen und sozialen Aspekten, sowie der
Einfluss des Digital Divide auf Inhalte der Plattform Y ouTube bzw. des Webs sind noch zu
erforschen.

Das Web als zeitlich und ortlich unabhéngiges K onsumparadies. Einige Ergebnisse der
Nutzungsmotive zeigen Ahnlichkeiten zwischen Web und Konsumforschung. Dabei kann
die Webnutzung der ProdUserlnnen auch als Konsum verstanden werden. Das
Nutzungsmotiv der beilaufigen Informationssuche im Web ist ein Modell aus der
Konsumforschung. Auch Nutzungsgrinde der Fernsehforschung wie Vergnigen und
Zeitvertreib passen hier hinein. Inwiefern gesellschaftlicher Konsum sich im Web zeigt oder
bei der Nutzung von Social-Web-Plattformen wie Y ouTube, ist noch nicht bekannt.

Der Umgang mit Copyright betrifft drei Interessensguppen. Bel copyrightgeschitzten
Web-Inhalten stehen Urheberl nnenschutz den kommunikativen Wiinsche der ProdUserInnen
bzw. auf kommerzielle Interessen der Web-Unternehmen gegeniiber. ProdUserlnnen sind an
kogtenloser Medienrezeption und kreativer Umgestalten interessiert. Und Urheberl nnen
madchten die Kontrolle tGber ihre Produkte behalten, vor alem in Bezug auf kommerzielle

Verwertung. Die Strategien der jeweils genannten Gruppen gilt es zu erforschen.

Wissen und Macht von Medienunternehmen. Web-Unternehmen haben digitale
Kontrolimoglichkeiten dber Daten, Inhalte und ProdUserlnnen. Global agierende
Unternehmen steht keine zentrale Institution gegentiber, die Einhaltung der Rechte
Uberpruft. Welches Wissen sammeln Unternehmen an, wie gehen sie damit um und was
bedeutet dies fur die Zukunft? Antworten darauf werden noch gesucht.
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ABSTRACT | DEUTSCH

Wenn von Y ouTube gesprochen wird, dann meist im Kontext von Web-Videos. Doch der
Begriff umfasst viel mehr. Diese Arbeit untersucht Y ouTube, um herauszufinden, wie die
Plattform www.youtube.com als global sichtbares Produkt aufgebaut ist, wie deren
ProdUserlnnen darauf kommunizieren und die dahinter stehende Kapitalgesellschaft agiert.
Der Problematisierungsfokus ist dabei auf den Erfolg von YouTube gerichtet, sowohl in
seiner wirtschaftlichen, gesellschaftlichen, als auch individuellen Bedeutung. Am Ende
dieser Arbeit sagt das Ergebnis aus, dass YouTube deshalb erfolgreich ist, weil auf
verschiedenen Ebenen handelt und scheinbare Gegensétze verbindet. Aufmerksamkeit wird
dabei produziert, 6konomisiert und kommerzialisiert. Dieses Ergebnis sieht in den
untersuchten Perspektiven folgendermal3en aus:

Das Kapitalunternehmen YouTube LLC (Limited Liability Company) stellt
ProdUserlnnen und Werbetreibende zufrieden. Dabei kdnnen auf der Plattform YouTube
ProdUserlnnen kostenlos kommunizieren, und Werbetreibende gelangen darauf an ihre
Zielgruppen. In ihrer Unternehmenskulturen verbindet sie Offline- und Online-Praktiken.
Der Schlussel fur finanziellen Erfolg sind digitale Daten Uber die Webnutzung der
ProdUserlnnen. Werbetreibende sind an der Aufmerksamkeit der ProdUserlnnen interessiert.
Mithilfe von YouTubes Daten erreichen sie ihre Zielgruppen auf der Plattform und
finanzieren dabei die Kapitalgesellschaft. Google in seiner Marktfuhrerschaft stellt dem
Tochterunternehmen Suchmaschinen- und Finanzierungsstrategien unterstitzend zur
Verfligung.

Die Plattform www.youtube.com erlaubt ProdUserlnnen, verfligbare Daten permanent und
weltweit anzusehen, zu speichern und zu bewerten. Sie wird verstarkt genutzt und ihr Erfolg
beruht auf dem Ermoglichen verschiedener Kommunikationsmodi. Sie ermoglicht zeitlich
und rdumlich unbeschrankte Kommunikation, sowohl horizontal, als auch non-hierarchisch.
Die Plattform ist global abrufbar und passt sich lokal an die jeweiligen Kulturen an durch
personalisierte Landes- und Spracheinstellungen. Dabei ist sie Push- und Pull-Medium, fur
aktives Kommunizieren oder eher passives Informiert werden. Die Plattform hat eine relativ
starre Struktur, innerhalb dessen variieren die Inhalte. Die Videos sind inhaltlich und
vielfaltig und auch die ProdUserInnen bilden eine heterogene Gruppe. Dies sichert eine
grof3e Bandbreite von Inhalten und an ProdUserInnen.
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Die ProdUserInnen zahlen zu den tber 1,7 Milliarden Menschen, die weltweit das Web
nitzen. Auf YouTube sind sie erfolgreich, wenn ihre Bekanntheit innerhalb und auf3erhalb
der Plattform steigt. Dies hangt von der Aufmerksamkeit ab, die ihrer Videos generieren,
gemessen in hohen Klickraten. Dabel sind Superlative wichtig (Meist, Beste, Top oder
Beliebtest) und der Sprung in traditionelle Massenmedien wird angestrebt. Erfolg wird
definiert von traditionellen Kriterien wie Zuseherlnnenzahlen (Kategorie Meistgesehene
Videos, dies dhnelt Einschaltquoten), aber auch von Social-Web-spezifischen Eigenschaften
wie Bewertungen, Kommentare oder Feedback (Kategorie Beste Bewertung, Heil3 diskutiert,
Meiste Antworten).

Die Ergebnisse dieser Arbeit integrieren verschiedene Aspekte in einen Uberblick. Sie
stoppen die dynamische Veranderung von YouTube kurz fir eine Momentaufnahme. Denn
Studien sind den Wirklichkeiten immer einen Schritt hinterher. Fur weitere Forschung dient
diese Arbeit als Basis, auch um spezifische Details in einer Mikro-Ansicht zu erforschen.

ABSTRACT | ENGLISH

When people talk about YouTube, then this usually happens in the context of web-videos.
The term, however, encompasses much more. This work analyses Y ouTube in order to find
out the following:

How is the platform www.youtube.com designed as a globally visible product?

How do its ProdUsers communicate though it?

How does the underlying Limited Liability Company operate?
The focus of problematisation lies on YouTube's success: in its financial, social and
individual aspects and meaning. This thesis claims that YouTube's success is based entirely
on its ability and opportunity to act on so many different levels and connect polarities. This
is shown on three levels:

YouTube LLC (Limited Liability Company) satisfies the needs of its ProdUsers and
advertisers. As far as corporate culture is concerned, it connects offline- and online-
practices. The key to financial success is the digital data of its ProdUsers. Advertisers are
interested in the attention of the ProdUsers. Using Y ouTube's data they reach their target
groups and manage to finance the Limited Liability Company. Google — holding the market
leadership - supportsits subsidiary companies with search engine- and finance strategies.
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The platform www.youtube.com allows ProdUsers to view available data permanently and
globally, to store and evaluate them. It allows communication that is unlimited in time and
space, both horizontally and non-hierarchically. The platform is available globally and
locally and adapts to the particular cultures through personalized country- and language
settings. It fulfils the function of both: push and pull media for active communication or
passive entertaining. The platform has a relatively rigid structure within which the videos
vary. The contents of the videos are heterogeneous. The ProdUsers form a heterogeneous
group as well. This guarantees a large target audience and scope in terms of content.

The ProdUsers are successful when their popularity rises within and outside the platform.
This depends on the attention generated by their videos generate, which again is measured in
high click rates. The use of superlatives is inevitable for success (most, best, top or most
popular etc.). The aim is the coverage in traditional media (TV). Success is defined by
traditional criteria such as viewing rates (category Most Viewed, which is similar to the
viewing rate), but also by socia web-specific features such as ratings, comments, or
feedback (category: Best Rating, Most Discussed, Most Responded).

The results of this work integrate various aspects in an overview. They are a snapshot that
can stop the dynamic change of YouTube only for a short moment. For realities will always
be a step ahead of studies. This work serves as a basis for further research in specific details
of amicro-view.
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