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Vorwort

Diese Arbeit entstand aus meinen zwei Hauptinteressen, die ich im Laufe meines
Studiums entdeckt habe: Das Musiktheater und die Neuen Medien. Der Widerspruch,
der sich einem aufdrangt, wenn man diese beiden Bereiche naher betrachtet, war
das Herausfordernde und zugleich das Spannungsfeld, das sich daraus ergibt. Oper
und die Medien des Web 2.0 scheinen so unterschiedlich, wie kaum zwei andere
Felder innerhalb der Theater-, Film- und Medienwissenschaften. Trotzdem konnte ich
beobachten, dass fast alle Bereiche meines Studiums in dieser Arbeit Anwendung
fanden: Die Techniken des wissenschaftlichen Arbeitens, Theater- und
Kulturgeschichte, Film- und Fernsehanalysen, Medienforschung, Bildpolitik und
Internationale Musiktheater-Praxis sollen exemplarisch fir die Vielfalt der

angewandten Forschungsbereiche innerhalb dieser Arbeit stehen.

Die Ausgangslage bzw. mein Forschungsinteresse bezieht sich auf genau diesen
Widerspruch zwischen Oper und Sozialen Medien: Ein nach der allgemeinen
Meinung ein eher ,verstaubtes* Medium trifft auf die neuen Logiken der
aufstrebenden jungen Medien des Web 2.0. Meine Forschungsfrage, aus der sich

wiederum neue Fragen ergeben, orientiert sich an diesem Spannungsfeld:

Wie werden Web 2.0 Plattformen fir und von Opern genutzt?
Wie prasentieren sich Opern in den Sozialen Medien?
Wie gut eignet sich dies fir die Kunstvermittlung?

Der wissenschaftliche Wert dieser Fragen entwickelt sich aus der aktuellen Debatte
um Soziale Medien. Diese Arbeit gliedert sich in viele sehr aktuelle Arbeiten ein, die
sich um dieses Thema bildeten. Die Verwendung meiner Literatur bestatigt diese
Aktualitat. Im Bereich der Sozialen Medien habe ich mich nur in Ausnahmefallen auf
.altere® Literatur bezogen, die aus dem Kontext trotzdem auf die Sozialen Medien
umzuminzen sind (Brecht u.a.), ansonsten stof3t man fast ausschliel3lich auf
Literatur der vergangenen drei Jahre, in denen die Auseinandersetzung damit immer
medienwissenschaftlicher wurde. Digitale Vernetzung und Kommunikation,
asthetische Praktiken, medienwissenschaftliche Einfuhrungen zu den Plattformen
des Social Web und Ausfihrungen intermedialer Phanomene bilden in diesem Teill
den Fokus meiner Literaturwahl. Im Bereich der Oper ist es ein wenig schwieriger

aktuelle Literatur zu finden. Hier spezialisierte ich mich auf die moderne
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Publikumsgeschichte und Besucherbindungsstrategien im Vergleich zu historischen
Moglichkeiten (Knava u.a), neue PR-Strategien fur Kunst und Kultur (Mandel u.a.),
neue Abhandlungen zu Operninstitutionen (Nierhaus u.a.), den organisatorischen
Bereich der Opern (Werner-Jensen u.a) und das Spannungsfeld, das sich aus der

Betrachtung von Opern und Massenmedien ergibt (Smith & Ther).

Die Beantwortung meiner Forschungsfragen integriert sich also in die aktuelle
wissenschaftliche Forschung um beide Bereiche. Auch die praktische Relevanz, die
in dieser Arbeit sehr hoch ist, ist von der Forschungsfrage nicht wegzudenken. Die
Frage, die sich aus oben genannten Fragen und aus der Beschaftigung mit dem

Thema fur den praktischen Bereich ergab war jene:

Ist Social Media Marketing asthetisch, kommerziell und vermitteind fur das Medium

Oper geeignet?

Der vorher erwahnte allgemeine Widerspruch zwischen den beiden Feldern loste
sich in dieser Arbeit fast vollkommen auf, denn beide Medienbereiche polarisieren so
stark wie nie zuvor und haben wesentlich mehr Gemeinsamkeiten, als vorher
gedacht. So wurde die Untersuchung von Intermedialitédt, Medienkonvergenz und
Crossmedialitat zu einem zweiten Schwerpunkt dieser Arbeit. Der erste liegt naturlich
in der Analyse der Sozialen Medien unter den besonderen Gesichtspunkten der

digitalen Kommunikation und &sthetischen Bildpraktiken.

Die Arbeit besteht im Allgemeinen aus zwei theoretischen Kernkapitel, dem der Oper
und dem des Social Media Marketings. Eingeschoben ist ein — wie ich es nannte —
Interludium, in dem ich den Begriff der Sozialen Medien umrei3e und in
Zusammenhang mit der Kunstgattung und dem organisatorischen Gebilde ,Oper®
stelle. Einen weiteren Teil des Interludiums bilden die Begriffserklarungen
intermedialer Phanomene, die im Laufe meiner Analysen ausfuihrlichere Verwendung

finden.

In den Analysen, bzw. in der zusammenfassenden Analyse am Ende jedes Kapitels,

komme ich zu der Beantwortung meiner Forschungsfrage(n).

Mein Erkenntnisprozess durchlief einige Etappen und brachte einige Methoden zur
Anwendung. Eine Frage bzw. These war schnell gefunden und ich forschte

ausfuhrlich in der genannten Literatur. Spater erganzte ich meine Erkenntnisse durch
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zwei Experteninterviews, die mir naheren Einblick in die beiden Kernbereiche dieser
Arbeit boten. Zur Beantwortung der mittlerweile immer mehr werdenden Fragen, auf
die ich am Weg gestol3en bin, kam ich durch die empirische Forschung; die Analyse
nach unterschiedlichen asthetischen und ,sozialen“ Kriterien. Diese Analysen teilten
sich in einige Bereiche auf. So verlangte das YouTube-Kapitel nach Filmanalysen,
wahrend in den Kapiteln Facebook und Twitter die Untersuchung der digitalen
Kommunikation im Vordergrund lag. So haben sich die Methoden schon aufgrund
des Seitenaufbaus unterschieden. Gemeinsam ist jedem der drei Analysekapitel die
Untersuchung der Asthetik und die anschlieRende Zusammenfassung. AuRRerdem
habe ich immer versucht drei nach spezifischen Kriterien gewahlte Opernhauser

miteinander in einen Vergleich innerhalb der Plattformen zu stellen.

Diesen Methoden folgen zwei Exkurse, womit ich meine Erkenntnisse noch weiter
stiitzen wollte bzw. meine Analyse fortsetzen wollte. Den ersten Exkurs stellt die
intermediale Analyse dar, der zweite Exkurs beschaftigt sich mit Zahlen und Fakten,

die im Bezug auf Soziale Medien zugéanglich gemacht wurden.

Dies miindet in eine ausfuhrliche Conclusio.
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Einleitung

Jeder kennt mindestens eine Geschichte, in der Massen fur einen Zweck Uber
Soziale Medien mobilisiert wurden. Beispiele sind der Vernetzungscharakter
innerhalb der Proteste im arabischen Frihling, Wahlkampagnen oder Flashmobs.
Clay Shirky, Autor von Cognitive Surplus und Here comes Everybody, gibt im zweiten
genannten Werk eine Anekdote Uber ein verlorenes Mobiltelefon einer jungen Frau
wieder. Es ist eine Alltagsgeschichte, die jedem passieren konnte. Einziger
Unterschied an dieser zu anderen ahnlichen Geschichten war, dass ihr Freund die
Maoglichkeiten der Sozialen Medien nutzte: Dies fuhrte zur Mobilisierung der Massen,
zu einem enormen Polizeieinsatz, der Veranderung der Burokratie des NYPDs, zur
Verhaftung der neuen Inhaberin des Handys, die es nicht wieder hergeben wollte
und vor allem zu einem grof3en Denkanstof3. Wozu sind die Sozialen Medien fahig?
Aus einer simplen Angelegenheit, wie die eines verlorenen Handys wird ein medialer
Event. Der Mobilisierungscharakter und Vernetzungscharakter unserer Kultur ist
dadurch enorm geworden. Hierzu gibt es einige Grinde; sie sind gleichermal3en
technische aber auch soziale. Man kann also im Bezug auf diese Arbeit von einem
neuen Einfluss auf ein bisheriges Verhalten der Menschen schlie3en, ndmlich dem
sozialen, oder um es mit Shirkys Worten zu sagen: ,New Leverage for Old
Behaviors* (Shirky 2008: 14).

Das Verlangen nach sozialer Vernetzung ist ein Urinstinkt des Menschen. Dieser hat
durch die Sozialen Medien Bestatigung gefunden. Web 2.0 genannt — tatséchlich
aber keine neue Architektur des bisherigen Internets — ist mehr eine soziale

Bewegung, die auch innerhalb dieser Arbeit deutlich wird.

Die Oper war ebenfalls jeher eine gesellschaftliche Angelegenheit. Das Musiktheater,
und besonders seine aufwéandigste Form, die Oper, geht jeden Birger und jede
Blrgerin etwas an. Zunachst weil die klassische Musik Teil unseres kulturellen Erbes
und somit schitzenswert ist, aber auch, weil wir sie durch unsere Steuergelder
mitfinanzieren. Trotzdem ist es ein relativ geringer und meist privilegierter Teil der

Bevdlkerung, der sich als Publikum artikuliert.

Das Spannungsfeld, das sich auf dieser Ebene fir diese Arbeit ergibt, ist jenes des
Publikums. Die Oper, als Hochkultur mit ihrem Elitenpublikum steht den Sozialen

Medien mit dem Massenpublikum und der massenmedialen Offentlichkeit gegeniiber.
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Verwiesen sei an dieser Stelle auf Max Horkheimer und Theodor W. Adorno, die von
einer traditionellen Zweiteilung in hohe und niedrige Kultur ausgehen. Kultur
differenziere sich immer schon entsprechend der Zielgruppe. Gleichzeitig mindet
diese Abhandlung in der Differenzierung zwischen Kunst und Zerstreuung.
(Horkheimer/Adorno 1944: 121)

Wie also konnen sich diese beiden Medien, wenn man Oper als Kunst und Soziale
Medien als Zerstreuung ansieht, dasselbe Publikum, dieselbe Zielgruppe besitzen?
Schaffen die Sozialen Medien — durch ihre neuen Potentiale — solche Barrieren zu
Uberbricken? Passt sich die Oper einem veradnderten Publikum an? Oder hat sich

die Kulturindustrie verandert?
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.1. OPER
Hochkultur Oper

Es gibt eine ganz klare Unterscheidung: Oper als Geb&ude, als Auffihrungsstatte
und meist Wahrzeichen einer Stadt und Oper als Gattung. Die Oper als Gattung des
Theaters gibt es schon seit dem 16. Jahrhundert. Der Begriff kommt aus dem
Italienischen ,opera in musica“ und bedeutet ,musikalisches Werk®. Oper ist ein
Gesamtkunstwerk aus Musizieren, Singen, manchmal Sprechen und Tanzen. Im
Gegensatz zum Theater wird die szenisch-dramatische Handlung Uber Musik

transportiert.

,Die Oper begann als eine elitare, hofische Veranstaltung und ist es in gewissem
Sinne bis heute geblieben.“ (Ther 2010: 11) Dieser Gedanke von Philipp Thers
Einleitung zu Oper im Wandel der Gesellschaft drangt sich einem auf, wenn man
allgemeine Meinungen Uber zum Beispiel die Salzburger oder Bayreuther Festspiele
hort, wo sich zu einem grof3en Anteil die politische und gesellschaftliche Elite
versammelt. Diese Annahme unterstitzt auch eine kleine Geschichte: Kaiser Leopold
I lud im Jahr 1669 seine Gaste zu einer Gala-Auffihrung von ,Il Pomo d’Oro® ein, um
sie von seiner Macht zu beeindrucken. (Smith 1993: 336) Und dieser Kaiser sollte
weder der erste noch der letzte gewesen sein, der dies so demonstrierte. Heute
laden nun Geschéftsleute zu Opern oder Festspielen ein; im kleineren Stil trotzdem
eine Machtdemonstration.

Befasst man sich aber mit der Gesellschaftsgeschichte der Oper im 19. und Teilen
des 20. Jahrhunderts und verlasst man den institutionellen Rahmen der
reprasentativen Opernhauser, hat man plotzlich ein ganz anderes Bild: Wie man
anhand von Repertoire-Statistiken, Kassenblichern und zeitgendssischen
Medienberichten nachweisen kann, war die Oper damals sehr popular. (Ther 2010:
12) Auch nach loan Holender, ehemaliger Wiener Staatsoperndirektor, folgt dieser
Meinung, in dem er der Popularitéat der Oper vor allem in der Nachkriegszeit einen
enormen Anstieg zuspricht. (Holender 2012: 171) Aul3erdem sind, seiner Meinung
nach, auch die neuen Opernhéauser, wie Sydney, Kopenhagen oder Stadten der
Vereinigten Staaten nicht aul3er Acht zu lassen.

Die damalige Popularitdt der Opern vor den Weltkriegen kann man an einem

nationalen Beispiel, der Wiener Staatsoper, festmachen. Die Lage, in der sich das
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Wiener Opernpublikum vor der Eréffnung des neuen Hauses am Ring befunden
hatte, namlich im Karntnertortheater, war miserabel. Ein Zeitgenosse schilderte dies
mit drastischen Worten: ,Lange Jahre mufte [sic] sich die Wiener Hofoper mit einem
Hause begnigen, das so ziemlich alle Mangel besal3, die man einem Theater
wulnschen kann.“ (Nierhaus 2009: 10). Trotzdem und viel wichtiger: Man ging in die
Oper und man wunschte sich ein dafur geeignetes neues Gebaude. ,Das 1869
eroffnete neue Hofoperntheater war weit mehr als ein Ersatz fur das baufallige [...]
Karntnertortheater- es war ein prachtiger und luxuriéser technisch raffinierter
Monumentalbau, der dem Kaiser und seinem Hof ebenso wie dem aufstrebenden
Blrgertum als Buhne diente®. (Nierhaus 2009: 12) Wer ging also damals in die Oper?
War es tatsachlich nur der Adel? Der Verweis auf das Burgertum erscheint in letztem
Zitat als sehr wichtig: Sie waren mittlerweile Hauptbestandteil des Publikums. ,In
Teilen Europas gab es aufRerdem Initiativen, die Oper an die Unterschichten zu
vermitteln, etwa durch Sondervorstellungen und Kartenkontingente fur Schiler,
Vereine oder Arbeiter.” (Ther 2010: 13) Die Kartenpreise und Reglements
unterschieden sich aber in Europa drastisch. Wahrend es in London (immer schon)
sehr hohe Preise gab, richtete die Oper in Budapest zwei unterschiedliche Eingange
ein, damit der Adel und das hohe Burgertum nicht mit dem ,niedrigeren® Publikum
Kontakt aufnehmen mussten. Deutschland hat viel mehr Opernhauser und zahlt mit
Osterreich deutlich hohere Subventionen als GroRbritannien. Deshalb konnten und

kénnen sich hier mehr Menschen einen Opernbesuch leisten.

Die soziale Reichweite der Oper, den ich durch den begrenzten Forschungsstand
leider nicht weiter ausfihren kann, unterscheidet und unterschied sich aber so und

so von Oper zu Oper, Stadt zu Stadt und Land zu Land.

Es gibt mehrere Mdglichkeiten, sich Oper naher zu bringen und zu analysieren. So ist
eine davon sich né&her mit der Kulturgeschichte auseinander zu setzen. Wie
entwickelte sich Oper, wie veranderte sie sich inhaltlich? Folglich hat jede Oper seine
eigene Geschichte. Eine Geschichte, die meist mit der Geschichte der Stadt
verwurzelt ist, wie es die Anekdote um die Wiener Staatsoper zeigen soll. ,Oper und
Metropole hangen [...] stark voneinander ab, da sich mannigfache Einzelheiten
gegenseitig beeinflussen oder spiegeln.“ (Zur Nieden 2010: 92) Aul3erdem gibt es

eine Gesellschaftsgeschichte, die fur diese Arbeit der erste Schwerpunkt sein soll.
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Obwohl sich diese auf asthetische Bildpraktiken der Kunstvermittlung spezialisiert, ist

hier nicht aul3er Acht zu lassen, dass die Wirkung beim Publikum Anklang finden soll.

Publikumsmagnet Oper

Was machte die Oper zunachst kulturgeschichtlich zu einem Publikumsmagneten?
Ein erster Grund, der jedem spontan einfallen wird, ist der, dass Oper zunachst nicht

viel Konkurrenz hatte. Aber es gibt noch weitere Griinde:

,Eine Schllsselrolle spielten dabei die Stars des Musiktheaters]...]“. (Ther 2010: 13)
Oper war damals Populéarkultur. Opernstars wie Jenny Lind (1820-1887), Adelina
Patti (1843-1919) und Enrico Caruso (1873-1921) wurden damals gefeiert, wie heute
Poptitanen. ,Seit dem Ende des 19. Jahrhunderts trug die Erfindung des
Grammophons wesentlich zur Massenrezeption der Oper bei und war eine der
Voraussetzungen fur den weltweiten Kult um den Tenor Enrico Caruso.“ (Ther 2010:
14) Diesen Status erreichen heute nur noch wenige Opernsanger. Anna Netrebko
vielleicht ist jene Séngerin, die auch einem Nicht-Publikum der Oper bekannt sein
kénnte und somit einen gewissen Starstatus hat. Sie ist sehr prasent in den Medien
und tragt selbst viel dazu bei, ihren Fans nahe zu sein. Eine Mdglichkeit, die sie
nutzt, sind zum Beispiel die Ask Anna Videos auf YouTube, die in dieser Arbeit im

Analyseteil behandelt werden.

Ein weiterer Faktor fur die Publikumsanziehung waren die vielen Urauffihrungen und
Premieren. ,Die Oper war wie heute das Kino von Novitaten gepragt, und etwa bis
1870 kaum von einem festen Repertoire.“ (Ther 2010: 13) Heute ist es
wahrscheinlich spannender unterschiedliche Inszenierungen zu vergleichen und
deren Darstellung durch das unterschiedliche Haus zu beobachten. Jungheinrich
definiert Oper sogar daruber: ,Oper — das sind, wie es scheint, dreil3ig bis vierzig
Repertoiresticke.” (Jungheinrich 1986: 13)

Zusatzlich war die Oper naturlich ldentifikationsobjekt der Nation; in Deutschland,
Italien und im Habsburgerreich starker als in anderen La&ndern. In diesen war die

Oper wahrscheinlich gerade wegen ihrer Internationalitdt so anziehend.

Seit wann ist Oper Hochkultur? Hier die wahrscheinlich viel wichtigere Frage: Wann

und warum fing man an, zwischen Oper und anderen Gattungen zu unterscheiden.
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Die erste Unterscheidung, die geschichtlich gezogen wurde, war die der Oper zur
Operette: ,Die Oper war ein Ort der sozialen Distinktion, die sich auf asthetischer
Ebene in der Unterscheidung [...] von Oper und Operette widerspiegelt.“ (Ther 2010:
14) Die Abgrenzung zwischen Oper und Operettentheater, Varietés, Singspiel und
anderen Unterhaltungsstatten, die sich in der Jahrhundertwende herausbildeten,

verstarkte die Tendenz Oper als eine Form der Hochkultur zu sehen.

Diese Unterscheidung wurde durch Repertoire- und Spielplanerstellung gestutzt. Die
sl---] zunehmende Subventionierung [...] wirkte [...] kontraproduktiv auf deren
Polarisierung.” (Ther 2010: 14) Denn die staatliche Unterstitzung legte das
Musiktheater auf ein Repertoire fest, das nur noch ein begrenztes Segment der

Gesellschaft ansprach. Somit war die Darstellung der Oper als Hochkultur besiegelt.

Die Oper hat heute ihre gesellschaftliche Ausstrahlung notwendiger als je zuvor
(Ther 2010: 14), besonders da staatliche Subventionen vor allem in einer
Weltwirtschafts- und folglich Budgetkrise ihre Grenzen haben. Diese Ausstrahlung

wird hauptséachlich durch mediale Unterstitzung und Prasenz erreicht.

Oper und Medien

Den ersten groRen Einschnitt flir die Oper stellte auf medialer Ebene die
Jahrhundertwende dar, ,weil die Oper als multimediale Kunstform nun Konkurrenz
durch die Kinos bekam, bald darauf zuséatzlich durch das Radio.” (Ther 2010: 12)

Zunachst wurde dies nicht als Nachteil gesehen, da man bemerkte sich neue
Moglichkeiten zu Nutze zu machen. Es gab Opern-Ubertragungen im Rundfunk,
spater auf Schallplatte zum Kauf und wieder spater (bis heute) Opernfilme. Ziel war
es Oper so wiederzugeben, wie sie aus der Loge zu héren und zu sehen war. (Smith
1993: 333)

Die erste Moglichkeit der Reproduzierbarkeit von Oper in Form der Tonaufnahmen,
bedarf eines kleinen Exkurses, da sie Oper mal3geblich veranderten: Damals wurde
zundchst mit Zweispurtechnik aufgenommen. Alle Bewegungen, Gerausche und
Ahnliches mussten direkt beim Mitschnitt funktionieren und aufeinander abgestimmt
sein. ,Doch als spater die Mehrspurtechnik kam - lange mit 8 Spuren, heute mit 24

und mehr -, lieBen sich nicht nur der Klang nachtraglich ausbalancieren, sondern
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auch Stimmen und Effekte im Nachhinein einfugen.” (Smith 1993: 332 f.) Mehrspur-
und spater Digitaltechnik haben die Opernaufnahmen zwar nicht verandert, aber
viele hilfreiche Neuerungen gebracht und den Klang verbessert.

Erik Smith, britischer Plattenproduzent und Pianist, bezweifelt in Oper von innen,
dass sich die Oper im Fernsehen oder auf Video — wie oben erwahnt - nennenswert
durchgesetzt hat, wobei er Platten einen Veranderungscharakter zuspricht. (Smith
1993: 338 f.) Auch Hans-Klaus Jungheinrich geht im Gesprach mit Gérard Mortier,
belgischer Opernintendant und ehemaliger kunstlerischer Leiter der Salzburger
Festspiele auf die Frage ein, wie jener den Einfluss der technischen Medien auf die
Opernsituation einschéatzt (Jungheinrich 1986). Mortier geht von einem negativen
Einfluss aus, der bis heute spirbar ist. In den 60er Jahren hat die technische
Reproduzierbarkeit den Starbetrieb enorm gesteigert; dies wiederum hat die Gagen
in die Hohe getrieben. Nach Mortier sei dies ein gewaltiges Hindernis fur verninftige
Opernverhaltnisse. Ebendieser Meinung schliel3t sich loan Holender an. Er schatzt
den Einfluss von Medien auf die Oper tendenziell grof3 ein, obwohl dies bedeutet,
dass dies in Ablehnung des Wesentlichen in der Oper, der Auffihrung, stattfindet.
(Holender 2012: 173) Auch er ist der Meinung, dass ,Radio ein immer noch probates
Mittel flr die Reproduzierbarkeit der Oper (Holender 2012: 173) ist, da uns das

Gesehene im Vergleich zum Gehorten weniger abgeht.

Jeder muss naturlich selbst abschatzen, ob der Operngenuss durch das Héren von
Platten oder durch das Sehen einer Fernsehibertragung gegeben ist. Jungheinrich
schatzt dies in einem anderen Text so ein: ,Gegenuber der lebendigen Auffuhrung
bedeutet die Konserve aber fast immer eine Verminderung der Erlebnisqualitat, vor

allem, was den theatralischen Anteil betrifft.“ (Jungheinrich 1992: 261)

Eine weitere groRe Veranderung Ubernahm die Oper ebenfalls von einem anderen
Medium. ,Das Opernhaus hat - in Deutschland vereinzelt - in England auf breiterer
Basis etwas Wichtiges vom Fernsehen ubernommen: die Verwendung von
Untertiteln.” (Smith 1993: 343) Dies zog neues Publikum an; ein Publikum, das
entweder Schwellenangst hatte in die Oper zu gehen oder eines, das nur selten
Kontakt mit der Oper gehabt hat. Sie kamen sich daher unwissend oder
ausgeschlossen vor und trotzdem von der Neugier getrieben zu verstehen, worum es
geht. Oper ist im Gegensatz zu Kino, Theater und Musical Mehraufwand: Der

Zuschauer muss sich zuvor idealerweise in die Oper einlesen, muss verstehen wer
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wer ist, denn in der Oper wird nicht jeder Darsteller eingefuhrt. Es wird viel vorweg
genommen. Die Untertitel haben diesen Mehraufwand entscharft. Die Oper macht
einen Schritt auf das Publikum zu, um das Verstandnis der Oper zu fordern.

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird man auf einige Medien stol3en, vor allem die
,o0zialen“. Dies sollte eine kleine Einflhrung dazu bieten, wie Vviel

Veranderungscharakter schon andere Medien auf die Oper hatten.

Publikum

Wie man in einigen Definitionen von Theater und Oper im Allgemeinen lesen kann,
ist das Publikum wichtigster Bestandteil einer Auffuhrung. ,Gerade die Oper hangt
davon ab, dass sie von einem Ensemble produziert und von einem Kollektiv an
Zuschauern gehort, empfunden und damit konsumiert wird.“ (Ther 2010: 22) Ohne
Publikum, kein Theater. Zuschauer- und Biuhnenraum bedingen sich gegenseitig.
Das eine kann nicht ohne das andere existieren. Einzige Ausnahme sind vielleicht
Probebihnen, obwohl es auch hier Zuschauer in Form der Korrepitoren oder
Kollegen gibt. Dr. Rolf Bolwin, geschéftsfihrender Direktor des Deutschen
BlUhnenvereins formuliert folgende These: ,Nur ein Theater, das seine Zuschauer
erreicht, erfullt seinen Zweck, namlich den Menschen die Moglichkeit zu geben, ihr
eigenes Leben und ihre Welt zu reflektieren.” (Bolwin 2009: 14) Dies trifft sowohl auf
ein Theater- als auch ein Opernpublikum zu. Doch gibt es Unterschiede zwischen
diesen Publikumsgruppen? Es kann sich natlrlich Gberschneiden, trotzdem gibt es
gewisse Punkte, die nur auf ein Opernpublikum zutreffen. Es ist meist verbindlicher
und berechenbarer im Nachfrageverhalten, hat einen sehr hohen Anteil an

Abonnenten und ist dlter als das Theaterpublikum.

Man konnte eine ganze Arbeit damit fullen, warum dies so ist; hier muss man sich
aber mit der Annahme zufrieden geben, dass dies so ist. Stattdessen sei an dieser
Stelle auf Pierre Bourdieus Habituskonzept verwiesen, das aussagt, dass nichts so

klassifizierend ist, wie 6ffentlicher Musikkonsum. (Doganalp 1992)

Festzuhalten ist, dass das Publikum fir einen Opernabend essentiell ist und den
Erhalt der Oper mit sichert. Fur die Entscheidungstrager gibt es in dieser Hinsicht
einiges abzuwagen: ,Da das Erlebnis von Musik nicht allein von der Musik abhangt,

sondern sozial vorgepragt ist, kommt es darauf an, das Spannungsfeld zwischen der
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Auffihrung, dem Erwartungshorizont des Publikums und seinen Reaktionen zu
vermessen.” (Ther 2010: 27) Oper ist also immer eine Gratwanderung zwischen den
Erwartungen des Publikums und dem kinstlerischen Verstandnis der Intendanten. Im
nachsten Unterpunkt méchte ich gerne untersuchen, wer fir dieses Vermessen und

wer fur den Informationsaustausch zwischen Institution und Publikum zustéandig ist.

Organisation
Die Gesamtwirkung der Oper als Auffihrung wird durch viele Bereiche hergestellt:

Intendant, Verwaltungsdirektor, Chefdisponent, Kuinstlerisches Betriebsbiro,
Dramaturgie, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Marketing, Kartenbiiro, Regie
(Regisseur und Regieassistent), Inspizient, Souffleur, Kapellmeister, Studienleiter,
Korrepitoren, Sanger, Orchester, Opernchor, Ballett, Statisten, Technische Leitung,
Werkstatten, Tontechnik, Beleuchtung, Bahnenbildner und —plastiker, Kostimbildner,
Maske, Requisiteur, Buhnenarbeiter, Personal- und Rechnungswesen, Haus- und
Verwaltungspersonal, Hausinspektor. All das sind Positionen, die flr uns einen
Opernabend erschaffen. Ein Aufwand, den man zwar erahnen, aber nicht
nachvollziehen kénnen, wenn man keinen Einblick hinter die Kulissen hat. Jeder der
angefuhrten Positionen und Abteilungen ist zu unterschiedlichen Teilen am
Funktionieren eines Opernhauses beteiligt.

In dieser Arbeit wird man sich aber hauptsachlich auf die Abteilungen Presse- und
Offentlichkeitsarbeit und die des Marketings konzentrieren. ,Unter der Uberschrift
,Marketing' fasst man heute gern alle Aktivitaten zusammen, die ein wie auch immer
geartetes ,Produkt’ in der Offentlichkeit bekannt machen sollen.“ (Werner-Jensen
2010: 44) In Sachen Oper ist es zunachst das Opernhaus als Marke zu
transportieren und diese im Unterbewusstsein der Bevolkerung zu verankern und
natirlich spezifische Inszenierungen und Auffihrungen bekannt zu machen, um
Publikum anzulocken. ,Ziel der traditionellen Werbung ist [...] die feste, mdglichst
langfristige Bindung der Kunden an die beworbene Institution.” (Werner-Jensen
2010: 44) Es verwundert daher nicht, dass die Oper hauptsachlich
Abonnementkunden hat. Dies sind fir die Oper ,sichere” Karten. Auf der anderen
Seite ist es aber die weitaus groBere Herausforderung neue mogliche

Opernbesucher anzuwerben.
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Wichtig dabei ist es Leistungspolitik, Preispolitik und Vertriebspolitik nach auf3en zu
kommunizieren. (Werner-Jensen 2010: 45) In der Leistungspolitik wird zun&chst
intern der Inhalt und die Struktur des Spielplans festgelegt und in einem weiteren
Schritt durch Marketingaktionen vermittelt. In der Preispolitik werden Kartenpreise
kommuniziert. Ziel ist es hier mdglichst hohe Einspielergebnisse zu erzielen, ohne
den Kulturauftrag auf3er Acht zu lassen. In der Vertriebspolitik geht es um den
Verkauf der kinstlerischen Leistung und ihrer Darsteller. Dies ,[...] hat hier weniger
den ,Kartenabsatz' zu gewahrleisten, als viel mehr das Image einer Institution zu
behaupten.” (Mandel 2009: 143)

Diese drei Punkte sind immer durchdrungen von der Gratwanderung zwischen
kunstlerischen Ambitionen und dem breiten Massengeschmack. ,Hinzu kommt, dass
zunehmend legitimiert werden muss, warum ein solch hoher Einsatz an 6ffentlichen
Mitteln notwendig ist fur eine Kulturform, die nur von einer relativ kleinen, zumeist

ohnehin sozial privilegierten Gruppe wahrgenommen wird.“ (Mandel 2009: 143)

Die klassische Musik gilt als wichtiges Kulturgut und ist in unserem kulturellen Erbe
verankert. Sie und ihre dazugehdrigen Institutionen sind daher schitzenswert und
bedurfen der offentlichen Pflege. Trotzdem oder gerade aus diesem Grund ist es
wichtig, sie einem Publikum n&her zu bringen. Nach Holender sind die Grenzen
zwischen Werbung und Information verwaschen und nicht klar. (Holender 2012: 173)
Auf meine Frage wie viel Werbung Oper braucht, antwortete er mit: ,Es braucht so
viel Information wie nur moglich.” (Holender 2012: 173) Man sieht also schon hier,
dass der Informationscharakter bei der Opernwerbung Uberwiegen sollte, wobei auf
aggressive Werbung wie bei Produkten (Holender 2012: 173) verzichtet werden
sollte. Er unterscheidet in diesen Ausfihrungen bewusst zwischen Kunst und

Unterhaltung. Wahrend tber Kunst informiert wird, wird Unterhaltung beworben.

Die gro3ten Herausforderungen fur die Oper in diesen Belangen sind die
Kulturvermittlung an ein junges Publikum und die spatere Publikumsbindung. Wichtig
dabei ist die Pragung fir Theater und Oper in der Kindheit (Knava 2009: 70), die
meist durch das Elternhaus, Schulen und in weiterer Hinsicht durch Freunde und
Partner geschehen soll. Fir loan Holender, ehemaliger Staatsoperndirektor, liegt
natirlich die Publikumsbindung in der Kunst und der Inszenierung selbst. Die beste
Moglichkeit das Publikum an die Oper zu binden ist ,den Eindruck zu machen, dass

es sie [das Publikum; Anm. d. Verf.] beeindruckt und verdndert hat, wenn sie
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weggehen.“ (Holender 2012: 174) Die Institutionen selbst kénnen sich daher
qualitativ abheben, aber auch durch musikpddagogische Vermittlungsprojekte,
Anndherung an die Vermarktung der Unterhaltung oder eben durch neue Marketing-

und Informationsstrategien, wie Social Media Marketing, ihr Ubriges tun.
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[.2.  INTERLUDIUM: SOZIALE MEDIEN

Begriffliche Abgrenzung

Forschungsgegenstand dieser Arbeit sind die Sozialen Medien und ihre
Einsetzbarkeit zur Informationsweitergabe und Werbung im Kulturbereich, im
Speziellen dem Social Media Marketing fir Opern. Im Folgenden werde ich den
Begriff Social Media Marketing genauer definieren, wichtig ist mir zunachst aber, den

Begriff der Sozialen Medien enger zu fassen.

Schon seit langem besteht das Bedirfnis nach Medien, die Interaktivitat zulassen.
Bertolt Brecht, in vielen Dingen Vorreiter, gab schon 1932 den Vorschlag einer
Umfunktionierung des Radios: ,Der Rundfunk ist aus einem Distributionsapparat in
einen Kommunikationsapparat zu verwandeln.” (Brecht 2005: 147) Er forderte, dass
das Radio also nicht nur senden, sondern auch empfangen konne und man somit
den Menschen aus seiner Isolation 16sen kénne. In dem Aufsatz ,As We May Think"
entwirft ein weiterer Visionar, Vannevar Bush, einen wissensspeichernden Apparat
namens MEMEX, dessen Funktionalitaten dem heutigen world wide web mit dem
Satz ,Consider a future device for individual use, which is a sort of mechanized
private file and library. (Bush 1945) sehr nahe kommen. ,1965 hatte dann Ted
Nelson ein Hypertextsystem kreiert, das nichts vergisst: Xanadu.“ (Ebersbach/Glaser
2011: 24) Unter diesem stellte er sich eine unbegrenzte Informationsdatenbank vor.
J.R. Lickliders innovative und folgenreiche programmatische Umdeutung der
ehemaligen Rechenmaschine Computer in einen Kommunikationsapparat im Jahre
1968 (Munker 2009: 23) ist ein weiterer nennenswerter Entwurf, der zeigen soll, dass
die Erfindung der Sozialen Medien und die Weiterentwicklung des world wide webs
(in Web 2.0) auf realen und dringenden Bedirfnissen basieren. Diese visionaren
Entwirfe sind heute Realitédt, wobei die daraus entstandenen Netzwerke und

Plattformen begrifflich leicht zu verwechseln sind:

Maoglichkeiten sich mit anderen Userlnnen auszutauschen und Informationen zu
Ubermitteln, gibt es heutzutage viele. Gegenstand meiner Analyse sind die drei
grol3en Plattformen der Sozialen Medien: Facebook, YouTube und Twitter; jede aus
unterschiedlichen Kategorien. Am Beliebtesten sind Soziale Netzwerke. Dies sind
Websites, wie Facebook, MeinVZ, StudiVZ, SchilerVZ und XING, bei denen
Userlnnen ein Profil erstellen und anderen Personen relativ genau sagen, wer sie

sind, um sich mit Menschen, die dhnliche Interessen haben, auszutauschen. Zeichen
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setzen, kann man durch Social Bookmarking Sites, die hier nur der Vollstandigkeit
halber erwahnt werden. Dazu gehdren delicious (http://delicious.com), das Vorbild
aller Bookmarking Sites, StumbleUpon (http://www.stumbleupon.com) und Mister
Wong (http://www.mister-wong.de). Auf diesen Seiten konnen Userlnnen ihre
bevorzugten Websites speichern. Manche Nutzerlnnen verwenden Social
Bookmarking Sites nur dazu, um standortunabhangig auf ihre Tags zugreifen zu
konnen, aber Social Bookmarking ermdglicht es auch zu entdecken, was andere

Userlnnen speichern und gehdrt somit ebenfalls zu den Sozialen Medien.

Blogs und Microblogs, allen voran Twitter, sind weitere neue Kommunikationsformen.

Jeder Internetuser, kann die Welt mit einem eigenen Blog erfreuen.

Der kleinere Teil der Blogosphare aber besteht aus Weblogs, die von ihren zu einem nicht
geringen Teil professionellen Betreibern als Medien einer thematisch orientierten,
kontinuierlichen  Publikation von journalistischen oder wissenschaftlichen Texten
verschiedener Art- kritischen Kommentaren, Trendbeobachtungen, Forschungsberichten etc.-
benutzt werden [...] (Minker 2009: 125 f.)

Meist aber noch viel spannender ist die ebenfalls manchmal seitenlange Diskussion,
die sich als Kommentare auf den eigentlichen Blog formieren. Twitter unterscheidet
sich dazu durch die Kirze der Nachrichten. Sowohl Kommentar, als auch Antwort,
sind auf 140 Zeichen beschrankt. Dieses Microblogging-Service verbindet daher
einige Charakteristika von anderen Sozialen Medien, wie Social Bookmarking Sites

und Sozialen Netzwerken.

Einen weiteren Analyseteil wird der Videomarketing-Fuhrer YouTube bilden.
,YouTube was one of a number of competing services aiming to remove the technical
barriers to the widespread sharing of video online.“ (Burgess/Green 2009: 1)
Mittlerweile haben viele Firmen und Institutionen einen eigenen Channel auf
YouTube um Videos zu speichern und eine eigene ,Distributionsplattform® zu haben,
auf dem sie Videos uber ihre Produkte zuganglich machen. ,When it comes to
marketing, video can be a great way to interact with potential customers® (Lake 2009)
Viele denken bei Social Media Marketing nicht an YouTube und fokussieren sich nur
auf Soziale Netzwerke, aber diese Form des Marketings via Video birgt viel Potential

in sich.

Nachdem nun die Begrifflichkeiten geklart sind, wollen wir den Fokus auf die

Verbindung von Sozialen Medien und Oper legen, denn getrieben vom Wunsch, die
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eigenen Medien selbst zu kontrollieren, greifen immer mehr Firmen und Institutionen,

auch im Non-Profit Bereich, Social Media Marketing auf.

Soziale Medien und Oper

In diesem Kapitel stelle ich mir die Frage, wie sich Oper und soziale Medien
medienwissenschaftlich zusammenfihren lassen. Wir gehen hier von der Annahme
aus, dass sowohl die Oper als Auffihrungsort und Gattung ein Medium ist, als auch
soziale Medien - wie es schon in ihrem Namen steckt - Medien sind; jedes soziale
Netzwerk ein Medium fur sich also. Weiters mdchte ich mir fir dieses Kapitel
Marshall McLuhan zur Hand nehmen, der den Inhalt jedes Mediums mit einem
anderem Medium gleichsetzt. (McLuhan 1994: 22) Somit kann man sagen, dass sich
diese beiden Medien gegenseitig bedingen kénnen, wie das auch im weiteren
Verlauf der Analysen klar werden sollte. Somit kann zum Beispiel eine Facebook
Seite einer Oper nur dann existieren, wenn sie das Medium Oper thematisiert.

Ein gemeinsamer Nenner zwischen Oper und Sozialen Medien ist der Gedanke,
dass sie eine Parallelwelt bilden. Wir sind - laut Breidenich - geneigt, Begriffe wie
Virtualitat oder Interaktivitdt als Neuerungen der zeitgenéssischen digitalen Medien
zu erfassen. ,Richtig ist dagegen, dass wir uns kraft unserer Wahrnehmung immer
schon mit alternativen Wirklichkeiten beschaftigt haben.“ (Breidenich 2010: 103)
Wahrend unterschiedlichsten Technologien oft negativ vorgeworfen wird,
Parallelgesellschaften zu erzeugen, ist dies bei der Oper ein wohl gesehenes Faktum
gewesen, eventuell sogar ein Grund, um in die Oper zu gehen, aber auch ein
politisch-gesellschaftliches Statement. So sieht Anja Oeck in Musiktheater als
Chance die Oper als gesellschaftliches Korrektiv: ,Allein der Akt, Opern aufzufthren,
ist in einer technisierten und durchrationalisierten Welt wie der heutigen [...] ein
Politikum.* (Oeck 2008: 29)

Einfacher ausgedriickt, bieten sowohl Oper, als auch die Sozialen Medien eine Art
Ruckzugsort vom Alltagsgeschehen. ,Es entsteht eine Art Zwischenreich, das sowohl
bildungsmachtig wie auch gestaltbar ist.“(Zacharias 2010: 51) Dieses Zitat ist auf die
Sozialen Medien bezogen, kdonnte aber genauso gut auf die Oper angewendet

werden.
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Durch den Rickzug aus der Realitat — entweder in die lllusion der Oper oder die
Virtualitat des Netzes — hat man einen besseren Blick auf sie. ,Daher ist das
vermeintliche Problem der Realitatsferne in der Oper [...] eine Chance, eine
Maglichkeit, sich vom Alltaglichen zu unterscheiden und auf Defizite aufmerksam zu
machen.” (Oeck 2008: 29) Denn sowohl im Netz als auch in den Texten der Oper
wird auf soziale Zustdnde verwiesen und macht eine Veranderung erst mdglich.
Oeck aullert sich dazu drastischer: ,Die Darstellung kritisierbarer sozialer und
politischer Zustande und das Offenlegen der gesellschaftlichen Ursachen machen
Verdnderung fur den Zuschauer zu einer notwendigen und dringenden
Angelegenheit.“ (Oeck 2008: 31)

Im Mittelpunkt dieser beiden medialen Phanomene steht immer der Mensch im
Kontext seiner Gesellschaft. Bei der Oper kann man hier die Grand Opéra, ein
Operngenre nach der franzésischen Revolution, oder den Wendepunkt der
italienischen Oper in Form des Verismos als Kontextualisierung des Menschen
anfuhren. Vereinfacht fordert Oper bzw. Musik Geflihle und schafft unabhangig von
der Qualitat der Vorstellungen oder der Gesinnung der Beteiligten eine
hochkomplexe ganzheitliche Matrix von Weltempfinden und Erkenntnis (Oeck 2008:

29) und bildet somit ein Lebensgefuhl aus.

Im Bezug auf die Sozialen Medien hat das ,[...] alltdgliche Miteinander im Web 2.0
ein neues Medium zur Fortsetzung der bestehenden Interaktionsverhaltnisse [...]°
(Munker 2009: 82), aber auch einen anderen Blick auf Gesellschaft als solches
geschaffen. ,Die sozialen Netzwerke werden [...] als Plattformen individueller wie
auch kollektiver kreativer Prozesse zu neuen Formen einer Offentlichkeit, die deutlich

anderen Gesetzen und einer radikal anderen Logik folgt [...].“ (Minker 2009: 88)

Ein weiterer wichtiger gemeinsamer medientheoretischer Aspekt beider Medien ist,
dass sowohl Oper als auch die Sozialen Medien im Web 2.0 gerade durch ihre
Polarisierung so gesellschaftsverandernd sind. Man spricht von der Oper immer als
Spiegel der Gesellschaft, was genauso Facebook, Twitter und Co. sein kdnnen. ,|[...]
[G]erade die groRRe o6ffentliche Geltung der Oper ermdglicht es diesen Aktivitaten [...]
weitere kulturpolitische Kreise zu ziehen.” (Jungheinrich 1986: 25) Ich erlaube mir
nun dieses Zitat ebenfalls auf die Sozialen Medien, die schon durch ihren Aufbau
und ihre Funktionalitditen her Offentlich sind, umzuminzen. Gerade durch

Diskussionen um die Sozialen Medien und um die Oper, steigern wir ihre Polaritéat.
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Intermedialitat, Medienkonvergenz und Crossmedialitat

Diese drei nun néher zu erklarenden Begrifflichkeiten spielen eine grof3e Rolle in der
Untersuchung Sozialer Medien. Intermedialitat ist ein sehr weit gefasster und auch
gleichzeitig vager Begriff, ,[...] wird er doch zumeist in Anlehnung an das Konzept
der Intertextualitat verstanden [...]“(Rajewski 2002: 6), der ebenfalls — wie in den
Analysen ersichtlich — schwer zu fassen ist. Beides sind also vielfaltige Termini, aus
denen sich Sub-Kategorien bilden, wie Multimedialitdt, Plurimedialitat,
Medienwechsel, Medientransfer, etc.

Es gab einige Forschungslinien, die sich mit Phanomenen der Intermedialitat
beschéftigten, so wie die Film-, Literatur- und Medienwissenschaft, die Komparatistik
(comparative art studies) oder die interart studies. ,[...] [Dl]ie verdienstvollen
Leistungen der interart studies konnten im Sog der (neu-)modischen
Intermedialitatsdiskussion untergehen, bei der eine Konzentration auf die ,jungen’
technischen und elektronischen (Massen-)Medien vorherrschend ist.“ (Rajewski
2002: 10) Hier zeigt sich ein Vorteil des Intermedialitatsbegriffs, denn er ,[...] vermag
potentiell Relationen zwischen allen medialen Ausdrucksformen unter sich zu
subsumieren® (Rajewski 2002:10) und bleibt somit terminologisch wie konzeptionell
weder auf die Hohen Kiinste, noch auf die Neuen Medien beschrankt und kann als
Uberbegriff fir alle weiteren Ausfiihrungen gelten. Intermedialitat ist folglich ein
~,Hyperonom fir die Gesamtheit aller Mediengrenzen Uberschreitenden Phanomene*
(Rajewski 2002: 12).

In der Folge ist es aber wichtig zwischen folgenden Sub-Kategorien zu
unterscheiden: Intra-, Trans- und Crossmedialitat und die damit einhergehende

Medienkonvergenz:

Intramedialitat betrifft Phanomene, die nur ein Medium involvieren. Der Terminus
wird also zur Bezeichnung von Phanomenen gesehen, die sich innerhalb eines
Mediums aufhalten. Die bisherigen Erwéhnungen der einzelnen Sozialen Medien

waren daher intramedial.

Die Transmedialitat betrifft ,[...] medienunspezifische Phanomene, die in
verschiedensten Medien mit den dem jeweiligen Medium eigenen Mitteln
ausgetragen werden konnen, ohne dal} [sic] hierbei die Annahme eines

kontaktgebenden Ursprungsmediums wichtig oder moglich ist.“ (Rajewski 2002: 13)
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Beispiele der Transmedialitat sind daher das Auftreten desselben Stoffes in
unterschiedlichen Medienkanalen oder die Umsetzung einer d@hnlichen Asthetik in
sich unterscheidenden Medien.

Der Begriff ist daher schon aus seiner Definition der Crossmedialitat sehr ahnlich, die
besagt, dass Informationen Uber unterschiedliche Kanale gestreut werden. Somit
haben wir auch hier das Auftreten desselben Stoffes tUber unterschiedliche Kanéle.
Viel wichtiger dabei ist aber der Vernetzungsgedanke der Medien: Es heil3t ndmlich
nicht nur, verschiedene Gattungen und Darstellungsmaoglichkeiten zu bedienen.
,Crossmedia bedeutet vor allem, die Vernetzung untereinander herzustellen und die
jeweiligen Starken der verschiedenen Verbreitungswege [...] optimal zu nutzen.”
(Bachmann 2010: 249) Wolfgang Schweiger, der eine Crossmedia-Konzeptionierung

anstrebte, formuliert eine sehr umfassende Definition:

,Crossmedia bezeichnet die Verknlpfung unterschiedlicher Mediengattungen mit ihren
spezifischen Selektionsmdglichkeiten und Darstellungsformen auf unterschiedlichen
Angebots- und Produktionsebenen mit unterschiedlichen Funktionen fir Anbieter und
Publikum.” (Schweiger 2002: 126)

Im Zusammenhang mit den neuen Medienmodellen des Web 2.0 entwickelte sich
ebenfalls der Begriff der Cross-Promotion heraus, der im Gegensatz zu Social Media
Marketing aber nicht allein auf die Sozialen Medien beschrankt ist. Franziska Zacher
fuhrt in Die normative Bewertung von Cross-Promotion eine Abhandlung dariber
aus: ,Der Wandel vom Produkt- zum Kommunikationswettbewerb® (Zacher 2010:
210) hat dazu beigetragen, dass Marketingverantwortliche neue erfolgreiche
Methoden zur Eigenvermarktung suchen: eine davon ist zum Beispiel Cross-
Promotion. Sie konzentriert sich bei Ihren Ausfihrungen eher auf Verlagshéauser,
doch sieht sich die Kulturindustrie, ebenfalls nach ihr, vor &hnlichen Schwierigkeiten
und Problemstellungen: ,Betrachtet man die Finanzierungsprobleme von
Kulturwerbung wird deutlich, dass diese jede Mdglichkeit ergreifen sollten, beim

Rezipienten ein positives Image zu schaffen.” (Zacher 2010: 210)

Die Sozialen Medien erméglichen vereinfachte Cross-Promotion-Strategien, wahrend
sie transmedial mehrere Kanéle gleichzeitig bedienen. Die Institutionen, die diese
Maglichkeiten nutzen, kdnnen ihre Rezipienten dort abholen, wo sie gerade sind: im
Netz.
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[.3. SOCIAL MEDIA MARKETING

Definition

Im weitesten Sinne versteht man unter Social Media Marketing die Werbung tber
soziale Netzwerkseiten wie Facebook, Twitter, YouTube oder spezielle Blogs. Der
Begriff Social Media Optimization, von dem der Terminus Social Media Marketing
ausgeht, wurde 2006 von Rohit Bhargava in die Welt gerufen. Nach Bhargava
besteht das Konzept, das simpel mit ,Increase your linkability“ (Bhargava 2006)
eingeleitet wird, darin, eine Website so optimieren zu kénnen, dass ihr Textinhalt
Links einsammelt. Es geht hierbei darum Unterstitzung und Anhanger zu
bekommen. ,Social Media Optimization hilft auch dabei, Marken bekannt und das
beworbene Produkt oder den Service besser sichtbar zu machen.” (Weinberg 2011:
4)

Genau dies sind Ziele, die es noch heute durch Social Media Marketing zu erreichen
gilt, ndmlich: Mehr Besucher auf meine Website zu bringen, relevante Links zu
setzen, Gesprachsstoff im Alltag zu bieten, einen Sinneswandel zu bewirken und fur
den Bereich in dieser Arbeit am Wichtigsten: das Markenbewusstsein bei

Verbrauchern zu starken.

Friher holte man sich Informationen aus dem Freundeskreis vor zum Beispiel einer
Kaufentscheidung oder einem Theaterbesuch. ,Heute beobachten wir die Websites,
Gewohnheiten und Verhaltensweisen Gleichgesinnter” im Netz, ,um wohlinformierte

und fundierte Entscheidungen fallen zu kénnen.” (Weinberg 2011: 4)

In diesem Punkt ist man sich also einig, dass die Sozialen Medien, Soziale
Netzwerke, Blogging-Dienste und Videomarketing-Formen inbegriffen, Menschen
beeinflussen, bestimmte Entscheidungen zu treffen. ,Dass die virtuellen
Kommunikationskanale genutzt werden konnen, um mit Werbekampagnen uber
Facebook & Co. neue Kunden zu gewinnen, erkennen auch langsam 6sterreichische
Unternehmen.“, (Thurn 2011: 43) wie man einer Tageszeitung entnehmen kann. Man
kann hier entweder eine Ruckstandigkeit in Osterreich erkennen, die erst jetzt
bemerken, dass Soziale Medien ein wichtiger Bereich der Werbung sein sollte. Eine
zweite Annahme ist die, dass eine gewisse Ruckstandigkeit des Journalismus, der

hier relativ spat erkennt, dass die Sozialen Medien bereits auch in Osterreich Einzug
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hielten. Der Bildungsmarkt passt sich ebenfalls an diese Bedurfnisse an. Es gibt

eigene Lehrgange fur Social Media Marketing und andere Online-Media-Strategien.

Wichtig ist aber zu verstehen, dass jede Institution andere Bedirfnisse an das
Marketing und somit auch an das Social Media Marketing setzt. Man kann also nicht
einfach vermehrt Links posten und davon ausgehen, dass mehr Kunden in meine
Hauser stromen. Social Media Marketing ist eine feingliedrige Angelegenheit. Aus
dem Informationsaustausch kann spéater Interesse, wieder spéter ein Besuch und
wiederum spater eine Bindung des Publikums an die beworbene Institution

entstehen.

Social Media Marketing in der Praxis

Jeder einzelne User und jede einzelne Userin betreibt in gewissem MaRe Social
Media Marketing. Wir vernetzen uns mit fur uns interessanten Personen, seien dies
Freunde oder einfach nur Menschen mit ahnlichen Interessen. Auf der Gegenseite
prasentieren wir uns im Netz. Auf XING, einer meist beruflich genutzten Plattform,
sicher anders, als zum Beispiel auf Facebook, einem eher privat genutzten Sozialen
Netzwerk. Auch Unternehmen verstanden es, sich in den Sozialen Medien zu
prasentieren und traten somit mit moglichen Kunden in direkten Kontakt. ,Vor allem
im Bereich von Wissenschaft und Kultur kdnnen wir in letzter Zeit einen verstarkten
Trend zu non-proprietaren Strategien der Produktion und Distribution der Inhalte
beobachten [...].“ (MUnker 2009: 92)

Social Media Marketing ist eine vielversprechende, aufstrebende Praxis. Es
erleichtert das Auffinden neuer Inhalte, es baut starke Beziehungen auf und ich kann
dadurch einfach die Zugriffe auf meine Website erhéhen, denn diese erhdéhen sich
nicht nur durch Suchmaschinen. Quellen von so genanntem Traffic sind oft auch

Soziale Medien.

Ich halte mich im Folgenden vor allem an die Definition in Tamar Weinbergs Social
Media Marketing, erstens weil sie es versteht, dass Social Media Marketing nicht nur
reine Werbung ist und zweitens aus dem Aspekt heraus, dass sie einen relativ
sozialen prozessualen Zugang einer Definition gefunden hat, der auch fir meine
Analyse von Vorteil ist. Was ist also Social Media Marketing hinsichtlich der

praktischen Nutzung genau? Es ist ein Prozess, der es Menschen ermaéglicht, fir ihre
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Websites, Produkte oder Dienstleistungen in sozialen Netzwerken zu werben und
eine breite Community anzusprechen, die tber traditionelle Werbekanale nicht oder
nur vereinzelt zu erreichen gewesen ware. (Weinberg 2011: 4) Social Media
Marketing betont nicht die Einzelperson, sondern vor allem das Kollektiv. Am
Klugsten ist es sich an schon bestehende Communities anzundhern. In unserem
Falle ware es sinnvoll sich ndher mit Opernbegeisterten auseinanderzusetzen. Dazu
gibt es schon gentgend Gruppen im Internet, aber diese gilt es zu verfolgen, zu
beobachten, um dann Informationen anbieten zu koénnen. Es gilt also die
Communities richtig zu nutzen, die bereits vorhanden sind, ,um mit ihren
Teilnehmern wirkungsvoll Uber relevante Produkt- und Serviceangebote zu
kommunizieren (Weinberg 2011: 5). In einem ersten Schritt geht es rein darum, der
Community zuzuhéren und auf Fragen zu antworten und zu verfolgen was im Netz
allgemein geschieht. Wo wird interessanter Content zu meinem Thema aufgebaut,
wie bilden sich diese Communitys, wie schaut die Webszene um meinen Bereich

aus?

Nach diesem Schritt schaltet man sich in das Geschehen ein und I6st den
Schneeballeffekt aus. Social Media Marketing hat im Endeffekt mit einer sehr
weitreichenden Form der Mundpropaganda zu tun, die das Internet grundlegend
verandert. (Weinberg 2011: 5) Ziel des erfolgreichen Social Media Marketings ist
dann, dass die Nutzer selbst tUber die Mittel der Sozialen Medien ihre Inhalte
weiterempfehlen, die sie sie gut finden und mdchten, dass Gleichgesinnte ebenfalls

davon profitieren.

Social Media Marketing fur Kultur

Vor der Zeit der Informationsweitergabe tber die Sozialen Medien, erfolgte auch in
der Kulturindustrie der Grol3teil der Kommunikation Gber Zeitungen, Fernsehen und
Radio als Mittler; nicht also auf direktem Wege. Man kann dies im weitesten Sinne
gar nicht als direkte Kommunikation ansehen. Der dialoghaften Austausch bietet
einzig und allein das direkte Gesprach, sei es in der alltdglichen direkten
Kommunikation mit Gleichgesinnten und Interessierten oder eben Uber die neuen
Kanale der Sozialen Medien, die erstmalig einen Austausch von Fans und der
opernnahen Personen gleichermalien zulassen. Das Sender-Empfanger-Prinzip der

bisherigen Medien ist also dadurch aul3er Kraft gesetzt worden.
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Es haben sich durch das Web 2.0 neue Kommunikations-, Prasentations- und
Vertriebsangebote entwickelt, die auch fur Kulturinteressierte greifen. ,Hier kann
Kommunikation ohne Streuverluste und mit héchster Aktualitéat funktionieren, hier
kénnen Vertriebswege fur Kulturprodukte in der Hand der Produzenten bleiben [...]."
(Scheurer/Spiller 2010: 9 f.) Es ist somit keine aufwandige PR-Arbeit mehr nétig, um
Journalisten zu briefen, was nach auf3en kommuniziert werden soll. Es bleibt direkt in

der Institution.

In vielen anderen Bereichen wird der Content im Social Media Marketing auf3er Acht
gelassen. Dies fuhrt oft dazu, dass die Inhalte ins Leere laufen. Hier hat die Kultur
einen grof3en Vorteil: Ihr wesentliches Produkt ist der Content. ,Darum ist es nicht
verwunderlich, dass Kulturschaffende in der Nutzung von Web 2.0-Applikationen bei
der Vermarktung der eigenen Angebote und bei der Schaffung von neuer

Offentlichkeit eine Vorreiterrolle ibernommen haben.“ (Scheurer/Spiller 2010: 9)

Weitere Vorteile fur den Kulturbetrieb ergeben sich aus den Funktionalitaten und
dem Aufbau der Sozialen Medien. Fir das klassische Marketing sind im
Kulturbereich wenig finanzielle Mittel vorhanden, was die Werbung und
Informationsweitergabe Uber Soziale Medien fur den Kulturbereich sehr attraktiv
machen. Weiters haben Kulturbetriebe - wie oben angesprochen - keine inhaltlichen
Probleme. Der Content wird quasi schon Uber den Kulturauftrag der Einrichtung
bestimmt. AuBerdem leben solche Einrichtungen von ihrem Programm, das dann
einfach als Content in einem Sozialen Netzwerk diskutiert werden kann. Solchen
Problemen sind vor allem wirtschaftliche Unternehmen gegenubergestellt, die
eventuell nur ein Produkt vermarkten. Hier einen geeigneten Content zu erschaffen,
ist eine Herausforderung. Das sich standig wechselnde Angebot der
Kultureinrichtungen kommt den Betreuern der Sozialen Netzwerkseiten also sehr

entgegen.

Man darf aber nicht glauben, dass ein gut durchdachter Auftritt in einem Sozialen
Medium daher auch weniger zeitaufwandig ist. Dies ist oft ein Fehlgedanke und
dieser ist auf einigen Seiten von Kultureinrichtungen leider auch sichtbar. Ich méchte
an dieser Stelle darauf verzichten Negativbeispiele anzuftihren, aber man kann dies
sehr leicht selbst feststellen, wenn die Kommunikation auf den Seiten ausbleibt.
Denn nur Content aufzubereiten, den man schon durch andere Medienkanéle kennt,

reicht oft nicht aus. Man hat durch die Neukontextualisierung viel gré3eren Erfolg.
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Denn ,[...] erst durch die Digitalisierung kann der Content vom urspringlichen
Medium®, zum Beispiel der Oper, ,osgeldost werden und auf verschiedenen

Medienkanalen mehrfach angewendet werden.” (Richter 2010: 152)

Die Arbeit mit Sozialen Medien ist zeitaufwandig, arbeitsintensiv und die Strategie,
die auf diesen Seiten verfolgt wird, muss gelebt werden. Auf der einen Seite haben
Kultureinrichtungen hier wieder Vorteile, da der Kulturauftrag oft einer Vision
gleichzusetzen ist, die dann wiederum Uber die Sozialen Medien transportiert wird.
Auf der anderen Seite muss trotzdem darauf geachtet werden, dass eine solche
Seite noch mehr beinhaltet als das aktuelle Programm. Es miissen Uberlegungen
angestellt werden, welche Ziele auf den Seiten neben dem Kernbereich der

Institution verfolgt werden wollen.

Beispiele daftir waren allgemeine Kunst- und Kulturvermittlung als sozialer Auftrag,
kulturelle Bildung unter dem Gesichtspunkt des Genres, das der besagten Institution
zuzurechnen ist, naturlich die Kommunikation und der Austausch mit den Besuchern
des Hauses, was meistens mit einer gewissen Publikumsbindung an die beworbene
Institution zusammenhangt und die Information (ber die musikalische
Programmgestaltung und Erstellung des Spielplans. Der zukinftige Besucher einer
Einrichtung fuhlt sich dadurch vorinformiert. In meiner Analysearbeit bin ich auf
Diskussionen gestol3en, die die Programmgestaltung beinhaltet haben. Es wird dem
Besucher dadurch vermittelt, Einfluss auf solche Entscheidungen zu haben. Leider
lasst sich kein Fall bestatigen, bei dem dies tatsadchlich so war, aber das Publikum
fuhlt sich somit in eine Entscheidung eingebunden. Ein weiteres Beispiel konnte auch
das Feedback nach Premieren oder Neuinszenierungen sein. Feedback ist auch fur

die Oper essentiell.

Eine weitere Mdoglichkeit Soziale Medien zu nutzen ist sich Uber Kunst- und
Kulturtheorien auszutauschen. Dies geschieht meist nicht Uber die Seiten der
Institutionen selbst, doch ist mir auch in den Analysen untergekommen, dass sich die
Betreuer dieser Seiten in andere Diskussionen einschalteten, was wiederum eine

Operncommunity aufbaut und starkt.

Die neuen Medien des Web 2.0 bieten daher ungeahnte Chancen fir den Austausch
und die Kommunikation mit und durch Kulturinteressierte. Patrick Breitenbach

drickte dies bei der stART.09 noch drastischer aus: ,Das Internet bietet [...] heute

37



und in Zukunft die technologische Grundlage, um Kultur und darin schlummerndes
Wissen in einer enormen Vielfalt und Tiefe wesentlich sichtbarer zu machen, als es

jemals zuvor [...] moglich war.“ (Breitenbach 2010: 93)

Interessen erwachsen fur ihn aus Kontexten, die nie losgelést vom denkenden und
handelnden Menschen zu betrachten sind. (Breitenbach 2010: 93 f.) Gerade diese
Fokussierung ist positiv fur die Sozialen Medien, die einen einzelnen Menschen
anzusprechen scheinen, da er wiederum aufgefordert ist und es ihm/ihr mdglich
gemacht wird, zu ,antworten®. Geografische, zeitliche, raumliche, koérperliche und
soziale Hindernisse scheinen durch die Sozialen Medien Uberbrickbar zu sein bzw.
wird einfach kein Wert darauf gelegt, da der Austausch durch die gemeinsamen
Interessen angeregt wird. Dies ist im Zusammenhang mit kulturell genutzten Sozialen
Netzwerkseiten das einzige, das zahlt. Es entsteht ein Netz aus Interessen und

gegenseitiger Information.
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Vorbemerkung

Ich widme mich zun&chst den unterschiedlichen Plattformen des Web 2.0 und
untersuche YouTube, Facebook und Twitter. Gegenstand meiner Analysen sind
Videos und Kanale auf YouTube, Seiten auf Facebook und Accounts in Twitter, die
von Opern bzw. opernnahen Personen erstellt wurden. Die vorliegende Analyse ist
nach diesen Sozialen Medien gegliedert. Diese Einteilung liegt der Annahme zu
Grunde, dass mehr auf die spezifischen Eigenschaften der einzelnen Plattformen
und Netzwerke eingegangen werden kann, wenn sie von den anderen abgeschieden
analysiert werden. AufRerdem kann dadurch besser aufgezeigt werden, ob und
welche Effekte bei der spezifischen Mediennutzung entstehen. Die Struktur der

Kapitel wird sich daher auch ein wenig unterscheiden.

Die Herangehensweise ist die, dass ich mir zunachst YouTube, Facebook und
Twitter naher ansehen werde und zu jedem der Kapitel eine allgemeine Einleitung
bieten werde. Im Anschluss untersuche ich die Nutzungsweisen und Funktionalitaten
und beschreibe ihre Social Media Marketing Kompatibilitat, sowie die Asthetik der

einzelnen Sozialen Medien.

Auf die asthetischen Bildpraktiken und die Inhalte der digitalen Kommunikation werde
ich im Folgenden néher eingehen. Dazu werde ich pro Plattform drei Opernhauser
wahlen, deren Auftritt ich ndher untersuchen mochte. Auf YouTube sind dies drei
Kanale mit den jeweiligen Imagetrailern, die ich miteinander vergleichen mdchte.
Auch bei dem Sozialen Netzwerk Facebook leitet eine allgemeine Analyse der
Webasthetik ein, gefolgt von drei Analysen individualisierter Facebookseiten. Im Fall
von Twitter wird auch eine asthetische Analyse angeboten, die durch
Kommunikationsbeispiele ergadnzt wird. Es folgt wiederum die nahere Betrachtung

der Auftritte von drei Opernhausern.

Ich betone hier, dass die folgenden Analysen weder eine Wertung noch eine
Einstufung sein sollen. Es wird hier nicht untersucht, welche Plattform am
Geeignetsten fiur das Social Media Marketing ist. Vielmehr konzentriert sich diese
Arbeit auf die asthetischen Bildpraktiken und die virtuelle Kommunikation. In den
einleitenden Kapiteln zu jedem Sozialen Medium stehen lediglich der Gebrauch und

die Eigenschaften der Sozialen Medien im Vordergrund, wahrend bei den Analysen
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der einzelnen Auftritte darauf geachtet wird, wie sich ein Opernhaus prasentiert und

wie gut sich diese Art der Vermittlung fur die Institutionen eignet.

Ich kann und mdchte daher keine Rickschlisse auf die Gesamtstrategien der
Marketingkampagnen der Opernh&user machen, wenn ich zu meinem né&chsten

Punkt, den Analysen der Kandle, Seiten, Posts und Kommentaren komme.

Abschlie3end zu jedem Kapitel werde ich eine Zusammenfassung der Erkenntnisse

bieten und versuchen Teile der Forschungsfrage zu beantworten.
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Asthetik

Die asthetische Analyse eines Sozialen Mediums ist mit einigen Tucken verbunden.
Es gibt einige Anleitungen und Leitfaden veralteter Webdesign-Fachbereiche, die
aber auf die Sozialen Medien und ihre Verdnderungen nicht zutreffend sind. Wenn
man von der Seite der Netzasthetik kommt, gibt es aber wiederum einige Theorien,—
die ich im folgenden auch anfiihren méchte — die auf die besondere Struktur und
Visualitat der Netzwerkseiten, Video-Plattformen und Blogs ebenso zutreffen, wie auf
Websites.

Joan Kristin Bleicher ist eine Autorin, die in Poetik des Internets auf eine sehr
allumfassende Weise die besonderen Grundstrukturen des Internet zur ersten
Annaherung an eine Social-Media-Analyse hervorhebt. Sie konstatiert, dass ,[...] erst
durch die spezifische Art ihrer Gestaltung Medieninhalte auf eine bestimmte Art und
Weise wahrgenommen werden [...]* (Bleicher 2009: 137) und es somit erst mdglich
ist ihre spezifische Wirkung zu entfalten. Ebenfalls Bleicher aufgreifend, ist es wichtig
an dieser Stelle zu erwahnen, dass es eindeutig erkennbar ist, dass jeweils neue
Medien die asthetischen Gestaltungsmittel bisheriger Medien aufgreifen und spater
den eigenen Vermittlungskonventionen angepasst werden. Bei dem Hybridmedium
Internet ist dies nicht anders. So ist die Medienasthetik des Netzes stark verwurzelt
mit der Gestaltung von zum Beispiel bildender Kunst, Literatur, Theater und Film.
Zusatzlich hat sich das Internet besondere Formen der dkonomischen Gestaltung
von Werbung, wie Plakaten und Werbefiimen zu Eigen gemacht. Webseiten
bekannter Zeitschriften, richten sich noch immer nach dem altbekannten Layout des
gedruckten Exemplars, Online-Bicher sind ebenfalls nach Seiten sortiert, die man
L2umblattern“ kann und der Aufbau einiger Firmenseiten richtet sich nach Mustern der
bisherigen Werbung. Hier ist natirlich zwischen der Informationsebene (Texte,
Abbildungen und Inhalte) und der operationalen Ebene (Frames, Links,

Navigationsleisten, etc.) zu unterscheiden, die entgegengesetzten Logiken folgen.

Zusammenfassend grindet sich die Poetik technisch basierter Medien auf
Darstellungsmadglichkeiten, O0konomischen, kulturellen und medialen
Gestaltungskonzepten, die geschichtlich beeinflusst wurden, und den spezifischen
Bedingungen von Medienproduktion, -distribution und -empfang (Bleicher 2009:
137f.) folgen.
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Der Bildschirm ist der Empfangsapparat der Internetkommunikation, die durch ihre
Oberflachenasthetik gekennzeichnet ist. David Skopec beschreibt diese
Oberflachenasthetik als Interface Design. Das Interface Design kombiniert eine
Reihe kleinteiliger Elemente. Von der Seite der Technik betrachtet, ist ein Punkt ,das
kleinste grafische Element eines digitalen Layouts [...]* (Skopec 2004: 31).
Basiselemente des Interface Designs sind Farbe, Sound, Text- und Bildelemente,
wie Fotos, Filme, Grafiken und Icons (Skopec 2004: 7) Auch Munker beschreibt,
dass das Internet und ihre Struktur auf eine bestimmte Weise geordnet sein muss:
,Das Internet ist, obschon dezentral und nicht hierarchisch aufgebaut, keineswegs
chaotisch.” (Munker 2009: 69) So sind zum Beispiel Pfade genau bestimmt, die
intuitive Bedienbarkeit wird gefordert und das Aussehen der Seiten wird an unser

asthetisches Empfinden angepasst.

Doch sind Soziale Medien auf diese Weise analysierbar? Und wenn ja, wie

unterscheiden sich dann zum Beispiel einzelne Profile?

Die Unterscheidung in die oben angefiihrten Ebenen Information und Operation sind
hierbei schon eine Hilfestellung. Weiters sind die einzelnen von Skopec angefiihrten
Elemente in diesen beiden Ebenen ein weiterer Schritt in der Analyse dieser Medien.
Diese Elemente wiederum kann ich mit Hilfe unterschiedlicher Methoden, wie Film-
und Fernsehanalyse, Bildanalyse oder zum Beispiel der linguistischen Gestalttheorie,
die sich mit der visuellen Formung der Textgestaltung befasst, analysieren. Wichtig
ist hierbei zu unterscheiden, dass auf der filmischen Ebene die Montage Bilder in
eine zeitliche Abfolge bringt, wahrend im Internet Bild- und Textbausteine in
verschiedenen raumlichen Formen, wie Rahmen, Kacheln und Saulen angeordnet
werden. (Bleicher 2009: 140) Uber diese Methoden kann also der Aufbau einer Seite

und die darin befindlichen Bausteine analysiert werden.

Eine der wichtigsten Punkte in dem Bereich der Sozialen Medien ist aber die
Kommunikation, auf die in vorher genannten Analysemdglichkeiten noch keine
Rucksicht genommen wurde. ,Das Zusammenspiel aus technischen Mdglichkeiten
der Gestaltung und der Wirkung bildet eine zentrale Grundlage fur die
Bedeutungsdimension medialer Kommunikation (Bleicher 2009: 137) und ist
gleichzeitig zentraler Gegenstandsbereich der Medienasthetik. Die Untersuchung der
Kommunikation auf Facebook, Twitter und Co. ist aber nicht nur durch die

Untersuchung der gestaltenden Mittel und ihrer Wirkung gegeben.
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Franz  Josef ROoIl  unterschied schon 2001 zwischen verschiedenen
Funktionsbereichen der Webasthetik (ROIl 2001: 13 ff.) und schafft somit
Analysemoglichkeiten fir das genannte Zusammenspiel. Er fuhrt dazu sechs
Bereiche der Asthetik an, die visionarer Weise auf die Analyse von Sozialen Medien
sehr zutreffend sind. Die Depotéasthetik befasst sich mit der optimalen Unterbringung
von Informationen in Form von Textbausteinen, die Informationsésthetik arrangiert
die Inhalte nach visuellen Gesichtspunkten (nahe der oben erwahnten linguistischen
Gestalttheorie), die Verlautbarungsasthetik untersucht die optimierte Verbreitung der
Botschaft der Seite, in unserem Fall des Profils, Kanals oder Blogs, die
Selbstdarstellungsasthetik prasentiert so genannte Lebensentwirfe und wie diese
kreiert werden, die Merkantilasthetik untersucht die Affektierung, durch die Kunden
geworben und an ein Unternehmen oder an eine Institution gebunden werden und

die Unterhaltungsasthetik hat die Zielsetzung Spal3 und Zeitvertreib hervorzubringen.

Wenn man also eine Seite, einen Kanal oder einen Stream unter diesen
Gesichtspunkten untersucht, hat man eine ausfihrliche Wirkungsanalyse erstellt.
Durch die Kreation von Wirkung muss gezwungenermafen Kommunikation ein
Bestandteil sein, der die Asthetik eines Mediums aber nicht mehr nur auf das Visuelle
beschrankt. ,Communication is something people do with their hands as much as
with their eyes and ears.”, schreibt Geert Lovink (Lovink 2011: 259). Er ist weiter der
Meinung, dass wir es ablehnen sollten Medien und Kunst auf die Bildwissenschaft zu
reduzieren. Medienalyse ist bisher (bis auf Ausnahmen in der Filmanalyse) sehr auf
das Visuelle beschrankt. Das Interface Design gentigt bei der Analyse von Blogs,
Wikis und Sozialen Medien aber einfach nicht. It is the abstract, the conceptual, the
unseen, and the immanent that the distributed brings into play.“ (Lovink 2011: 259)
Man muss eindeutig weg von dem Denken, dass Soziale Medien
computerunterstutzte ,alte® Medien sind, auch wenn sie sich Anleihen daraus
genommen haben. Neue Medien sind zunehmend dezentralisierte Medien und
verlangen somit ein Umdenken von Asthetik als solches. Man muss uber die
verwandten Analysen von Medium und Form hinausgehen und eine Analyse des

Sozialen anstreben.

Er entwirft daher den Begriff distributed aesthetics, frei GUbersetzt dezentralisierte oder
verteilte Asthetik. ,Distributed aesthetics must deal simultaneously with the dispersed

and the situated, with asynchronous production and multi-user access [...] and the
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highly individuated and dispensed allotment of information/media [...].“ (Lovink 2011:
260) Vor allem Netzwerke nehmen hier eine Sonderstellung ein. Sie sind nach Lovink
undurchsichtig, ubiquitdr und non-formal und folgen somit nicht den bisherigen
Regeln der Medienasthetik.

Lev Manovich war der Einzige, der Vorschlage unterbreitet, wie man Soziale Medien
nach formalen Prinzipien untersuchen kann (Manovich 2001). Er behauptet aber
nicht, dass neue Medien nach einer universellen Form oder Asthetik analysiert
werden kénnen. Vielmehr ist seine Herangehensweise, wie auch in The Shape of
Information (Manovich 2005), eine soziale. Die Frage nach aufkommenden Formen
von Kultur, die getrieben sind von Informationen, sei es als Prozess, in Form von
Informationsaustausch oder statisch. Um dies zu beschreiben, wahlte Manovich den
Ausdruck Info-aesthetics, den ich gerne — durch meinen Schwerpunkt des Social

Media Marketings - in meine Analyse mit einflieRen lassen mdchte.

.Info-aesthetics project scans contemporary culture to detect emerging aesthetics
and cultural forms specific to a global information society.“ (Manovich 2005) Er will
damit nicht behaupten, dass dies ein informationsasthetischer Stil ist, den man tber
die Sozialen Medien legen kann, vielmehr bezieht sich Info-aesthetics auf eine Reihe
neuer kultureller Praktiken, die am besten als Antwort auf die Prioritdten der
Informationsgesellschaft gesehen werden koénnen, namlich: ,making sense of
information, working with information, producing knowledge from information.”
(Manovich 2005)

Die Asthetik von Sozialen Medien ist - wie man in diesem Bereich der Arbeit sehen
konnte - von einigen visuellen Faktoren abhéngig und die Dominanz dieser ist nicht
anzugreifen. Viel wichtiger erscheinen bei der Analyse der Sozialen Medien aber
neue Faktoren, wie die Wirkung aber auch die Bereiche der Kommunikation, die sich
Uber den Informationscharakter der wandelnden gesellschaftlichen Bedurfnisse

definieren.
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[1.L1. YouTube

Gegrindet von Chad Hurley, Steve Chen und Jawed Karim, existiert YouTube seit
dem Juni 2005. Jean Burgess und Joshua Green, die YouTube als ein ,mediated
cultural system®“ (Burgess/Green 2009: 7) in ihrem Buch zu erklaren versuchen,
sehen durch YouTube einen Bruch zu bestehenden Medien-Geschéaftsmodellen.
YouTube ist eine Plattform um Videos online zu stellen, sie dadurch zu teilen, zu
kommentieren und zu bewerten. ,Youtube [sic] sendet nur, wenn Sie klicken - und
auch nur das, womit Nutzer die Seite besticken.“(Minker 2009: 71), schreibt Minker
im Vergleich zum Fernsehen. Die einfache Handhabung, die technische
Kompatibilitat und die intuitive Bedienung haben YouTube zu dem gemacht, was es
heute ist, die populérste Video-Plattform auf der Welt. Laut Eigenangabe wird sie pro
Tag Uber zwei Milliarden Mal aufgerufen (The YouTube Team 2010). Zu Beginn hatte
YouTube den Zusatztitel ,Your Digital Video Repository“ (Burgess/Green 2009: 4),
was es auch bis heute ist, denn der Grol3teil der Videos sind
Neukontextualisierungen von bereits vorhandenen Videos. Diese werden von
Burgess und Green auch in die Kategorie der ,herkdbmmlichen® Videos eingestuft.
Diese bereits vorhandenen Videos waren urspringlich fir das Fernsehen oder
Online-TV gedacht und haben durch begeisterte Userlnnen ihren Weg zu YouTube
gefunden, um dort wiederum geteilt, kommentiert, bewertet, aber auch einfach nur
gespeichert zu werden. Der neue Beisatz ,Broadcast yourself erdffnet einen
anderen Blickwinkel auf die groRte Video-Plattform. Die Selbstinszenierung und
Selbstdarstellung erhélt einen immer gré3er werdenden Stellenwert. Hier greift die
zweite Kategorie, in die Burgess und Green die Videos unterteilt haben. Neben den
.herkdbmmlichen“ gibt es auch die von Userlnnen erstellten Videos. Es ware
wahrscheinlich eine weitere Arbeit in diesem AusmalR nétig, um diese Videos
genauer zu kategorisieren. Wir halten uns hier vor allem an die Grobunterteilung von
Green und Burgess, die in YouTube angeschnittene Doppelfunktion ,as both a ,top-
down platform for the disruption of popular culture and a ,bottom-up‘ platform for
vernacular creativity“ (Burgess/Green 2009: 6) sehen. Die Konzentration in dieser
Arbeit liegt auf den von Usern erstellten Videos (user-generated Content), die sich
inhaltlich mit Oper beschaftigen oder direkt von den Opernh&ausern oder Opernstars
geschaltet wurden, da diese ebenfalls eine Selbstdarstellung ermdglichen und somit

Teil des internen Social Media Marketings sind.
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YouTube Asthetik

Die Startseite von YouTube ist sehr simpel aufgebaut. Um uns an die in dem Kapitel
LAsthetik* entdeckten Begrifflichkeiten zu halten, gehe ich auf die spezifische Art und
Weise der Gestaltung von YouTube néher ein. Ich méchte von der Benutzerseite von
YouTube ausgehen, da hier auch das Publikum sitzt, das eine Oper ansprechen
mochte. In Abb. 1 sehen wir die Startseite von YouTube, die einem Nicht-
Kontoinhaber am Bildschirm erscheint. Auf der operationalen Ebene habe ich — wie
auf den meisten Webseiten — zwei Navigationsleisten. Eine befindet sich im oberen
Bereich der Seite, in der ich die Links Kategorien, Video hochladen, Konto erstellen
und Anmelden vorfinde. Eine weitere Navigationsleiste findet man auf der linken
Seite, in denen ich meine Videosuche seit Neuestem noch weiter in Trends, Beliebte
Videos, Musik und andere Kategorien einschranken kann. Diese Navigationsleisten,
sind ahnlich wie beim Inhaltsverzeichnis eines Buches, ein zentrales Element einer
Seite, das dem User/der Userin ermdoglicht einen Uberblick Gber den Aufbau der
Seite zu erhalten. Auf3erdem kann hiermit einfach durch die Website navigiert
werden. Ich kann auf Seiten der Website verzichten, die ich mir nicht ndher ansehen

mochte.

Die Informationsebene der Startseite ist in zwei Saulen geteilt, wobei die

Navigationsleiste zur Linken als dritte Saule hinzugerechnet werden kann.

YouTube hat vor Kurzem nach eigenen Aussagen ein ,Facelift bekommen. Es
wurde mehr an weitere Soziale Medien angepasst. Beim Anmelden wird man nun mit
den letzten Aktivitdten seiner Abos begrif3t. Man kann Kanale anderer nun direkt auf
seiner Startseite hinzufiigen. Weiters ist nun eine Verknupfung zu Google+ und
Facebook mdoglich, durch die ich meine Favoriten mit Freunden teilen kann. Es steht
seit Neuestem derjenige, der das Video hochgeladen hat, mehr im Mittelpunkt, was

man ebenfalls dem Screenshot der Startseite von YouTube entnehmen kann.

Die Gestaltungsmittel, die von bisherigen Medien aufgegriffen werden, sind die der
Literatur, des Films und mittlerweile anderer Sozialer Medien, wie Facebook. Schon
durch die Navigationsleisten haben wir eine Ahnlichkeit zum Inhaltsverzeichnis des
Buches. Die Gestaltungsmittel des Films zeigen sich in Form der Videos auf der
Plattform. Die Ahnlichkeit zu anderen Sozialen Medien, zeigt sich durch das von

YouTube durchgefuhrte ,Facelift”. Userlnnen werden immer weiter in den Mittelpunkt
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gestellt und kdnnen mittlerweile ein sehr ausfuhrliches Profil inklusive Foto erstellen.

Diese Plattform erhalt dadurch einen sozialeren Charakter.

Die Basiselemente des Interface Design von YouTube sind das Suchfenster, das bei
YouTube sehr grol3 ausgefallen ist und die darunter gereihten Videos, die ich
entweder durch das Suchfenster, durch Kategorien oder den Namen des Kanals
finden kann. Offne ich ein Video, startet dieses automatisch und nimmt den GroRteil
des Bildschirms ein. Auf der rechten Seite werden zeitgleich ,verwandte® Videos zur

Verfiigung gestellt, was ein stundenlanges Stébern bei YouTube nicht selten macht.

Das Zusammenspiel von Gestaltung und Wirkung wird tber den Content bestimmt,
was im Falle von YouTube eindeutig die Videos und Kommentare darauf sind. Durch

die Kommentare und Bewertungen kann ich die Wirkung des Videos einschatzen.

Nach den Unterscheidungen Rolls (Roll 2001: 13ff.) folgt YouTube je nach Video
einer Informationsasthetik, Verlautbahrungsasthetik, Selbstdarstellungsasthetik und

Unterhaltungsésthetik gleichermafien.

Auch der von Geert Lovink gebrachte Begriff der distributed aesthetics ist hier
anzufinden. Laut ihm wirden Online Videoportale wie YouTube gar nicht ohne den
Input der Nutzer existieren (Lovink 2011: 168), was schon gezwungenermalfen zu
einer verteilten Asthetik fihrt, namlich der der Nutzer und der YouTubes. Dieses
Portal versucht uns zu verfihren mit den Videos bzw. ihren Produzenten in
Beziehung zu treten. So werden wir eingeladen zu kommentieren, weiterzuschicken,
zu verlinken, zu empfehlen und zu bewerten. Nach Lovink sind das, was hier
generiert und weiterverkauft wird, ,soziale Beziehungen zwischen Menschen - und
noch wichtiger - ihren Brands.“ (Lovink 2011: 168) Der Begriff des Sozialen ist somit
wichtigster Bestandteil von YouTube. Augenscheinlich kommentieren wir ein Video;
vollig unbewusst gehen wir aber dadurch auch eine Beziehung mit der ,Marke® Oper

oder Opernhaus ein und erschaffen unsere Lebenswelt.
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Vlogs

Vlog ist die Abkirzung von Video-Blog; Blog wiederum die Abkiirzung von Weblog.
Wenn man sich diese Video-Weblogs naher zu Gemdute fuhrt, erkennt man sehr frih
Gemeinsamkeiten in den spezifischen asthetischen Merkmalen: geringer technischer
Aufwand, direkte Ansprache des Zuschauers, mittelmaRige Bildqualitdt. Es sind
Amateuraufnahmen; das ist auch genau das, was den Charme solcher Vlogs
ausmacht. Wir sehen jemanden in seinem Alltagsleben und kdnnen eine Beziehung
zu ihm/ihr aufbauen. Durch solche Vlogs sind bereits Stars entstanden, Burgess and
Green fassen diese als ,YouTube-Stars“ zusammen. Berihmtestes aktuelles Beispiel
ist wahrscheinlich Justin Bieber, der durch den Kult um ihn auf YouTube berihmt
wurde. Ich mochte hier den umgekehrten Weg gehen und Anna Netrebkos Vlog
anfuhren. Sie ist bereits ein Star und nitzt YouTube unterstitzend, um ihren Fans

naher zu sein; gleichermalf3en betreibt sie Social Media Marketing.

Wie in Abb. 2 ersichtlich, hat Anna Netrebko einen professionell gestalteten Viog und
einen eigenen Kanal auf YouTube (http://www.youtube.com/user/AskAnnaNetrebko).
Fans kdnnen Fragen posten, die Netrebko Uber ihren Vlog beantwortet. lhre Fans
sind dankbar, was man den Kanalkommentaren (Kommentare zum Kanal, zu keinem
Video zugehdrig) entnehmen kann: ,Hello Anna! What a beautiful and humble soul
you have to show yourself so close to your fans through this page. We all thank you
for that.” (anothertry75 2011) Das erste Video wurde vor zwei Jahren auf YouTube

hochgeladen, das letzte vor einem Monat, Kommentare werden stetig hinzugeflgt.

In darauf folgender Abbildung, kann man erkennen, dass sich die Webé&sthetik der
Seite ein wenig verandert hat. Abgesehen von den optischen Veranderungen, ist
eine erwahnenswerte, die des fehlenden Datums bei den Videos. Seit dem ,Facelift"
der Seite wird auf diese Angabe verzichtet, wahrscheinlich weil kein regelmafiges
Videoerstellen fur Netrebko mdglich war. Bevor der Vlog so wirkt, als wirde er nicht
regelmanig Neuigkeiten bieten, verzichtet man komplett auf die Anfihrung von

Daten.

Im Folgenden verweist diese Arbeit auf ein spezielles Video, das durch die

Filmanalyse néher betrachtet werden soll.
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Vlog-Analyse

Ask Anna: Lullabies for Tiago

Eine Filmanalyse kann nach Lothar Mikos, Professor fir Fernsehwissenschaft mit
Professuren an mehreren Universitdten, nach 5 Erkenntnisinteressen verlaufen
(Mikos 2008), nach denen ich mich in folgender Analyse des Videos Ask Anna:

Lullabies for Tiago gerne richten mdchte:

e Inhalt und Reprasentation
e Narration und Dramaturgie
e Figuren und Akteure

e Asthetik und Gestaltung

e Kontexte

Uber diese mochte ich gerne mein personliches, fiir diese Arbeit wichtiges
Erkenntnisinteresse der Zugehorigkeit stellen. Es geht hier hauptsachlich darum, um

eine Beziehung zwischen Userin und Zuschauerin zu etablieren.

Inhalt und Reprasentation:

Ich werde im Folgenden den Plot kurz umrei3en, in diesem wiederum die in der
Uberschrift gekennzeichnete Reprasentation mitschwingt. Fur Stuart Hall ist diese
,die Produktion von Bedeutung durch Sprache“ (Hall 1997: 28). Das erste
Auftauchen von Sprache erfolgt kurz nachdem man Play gedruckt hat: ,Ask Anna.
The Official Video Blog of Anna Netrebko® ist zu lesen. Dies sind die Worte, von
denen das Video umrahmt ist, da sie auch am Ende des Videos erscheinen. Nach
dieser ersten Kundmachung, dass man sich im offiziellen Vlog befindet, erscheint die
Frage, die von einem Fan an Netrebko eingelangt ist. ,Dear Anna, which song to [sic]
you sing most often to your son as a lullaby?“ Weiters mochte Pedro Ciarlini aus
Brasilien wissen, ob Erwin [Anna Netrebkos Mann, Anm. d. Verf] Tiago etwas
vorsingt und ob sie auch ab und zu gemeinsam singen. Man kann schon erahnen,
dass dieser Fan Einblicke in das Leben der ,Starfamilie® haben mdchte. Die
Fragestellung geht in Richtung Familienleben in Kombination mit der Rolle der
Séangerin und des Sangers.

Man sieht nun Netrebko mit ithrem Sohn, Tiago, vor der Kamera, die sehr
wahrscheinlich eine Webcam ist. Sie begrif3t den Fan, der die Frage geschickt hat,
mit seinem Namen. Zuné&chst stellt sie ihren Sohn vor, der auf ihrem Schol3 sitzt. Sie
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beantwortet die Frage kurz aber gut gelaunt. Tiago mag keine Gute-Nacht-Lieder,
somit singen weder sie noch ihr Mann welche. Ihr gemeinsamer Sohn hat Musik aber
sehr gern, wobei er dabei aber nicht einschlafen kénnte. Sie verabschiedet sich, in
dem sie mit Tiagos Hand winkt und ihn nochmal vor der Kamera knuddelt. Das Video

schliel3t mit anfangs erwahntem Satz.

Narration und Dramaturgie:

Diese zweite Ebene der Analyse ist eng mit der ersten verknupft, wobei sie nicht
identisch sind. Es geht hier vor allem um die Art und Weise, wie soziale Welten
reprasentiert sind und wie sich gesellschaftliche Wirklichkeit aufbaut. Die
Dramaturgie wird in diesem Video durch das Frage-Antwort-Spiel geschaffen, die
dem gesamten Vlog innewohnt. Die Narration erfolgt durch Netrebko selbst. Ihre
Antwort wirkt spontan, obwohl es gut sein kann, dass diese Aufnahme, die wir nun
sehen, ofter gedreht und die beste ausgewahlt wurde. Die Beantwortung der Frage

ist die Erzahlung, die Geschichte, die in diesem Video erzahlt wird.

Figuren und Akteure:

Die schon erwéahnten Figuren, Netrebko und ihr Sohn Tiago, kann man als
Protagonisten sehen. Auch der Fan wird aber zu einem Hauptdarsteller in diesem
Film. Ohne ihn, oder sein Mitwirken, wéare der Kurzfilm in dieser Form nicht existent.
Es entsteht durch die vorher eingeblendete Frage eine Kommunikation zwischen Fan
und Star; eine Vortduschung eines Beziehungsaufbaus zwischen den beiden. Eine
N&he, die keine ist.

Weitere Akteure sind die im Hintergrund auftauchende Frau in der Kiiche. Sie sieht
kurz in Richtung Kamera, kimmert sich dann aber wieder darum, sich etwas
Essbares zu beschaffen. Man kdonnte vermuten, dass diese Frau eine Freundin oder
Verwandte von Netrebko in ihrem Alter ist. Sie kdnnte aber genauso eine Babysitterin

oder Haushélterin sein.

Ein weiterer Akteur, der aber nicht vor der Kamera auftaucht, ist jemand der hinter
der Kamera steht. Anna Netrebko blickt nach der Beantwortung der Frage zu
jemandem auf, wie man Abb. 4 entnehmen kann. Sie richtet sich mit dem Wort
,done“ zu ihm oder ihr. Man kann also davon ausgehen, dass er oder sie die

Aufnahme gemacht hat, sei es nun durch Digitalkamera oder Webcam.

52



Asthetik und Gestaltung:

Es ist mir in diesem Abschnitt nicht nur wichtig, was dargestellt wird, sondern wie es
dargestellt wird. Es gibt keinen Perspektivenwechsel, keinen Schnitt, es wird direkt
auf Netrebko und ihren Sohn in der Frontalperspektive gehalten. Der Zuschauer ist
also ihr und einem Teil der Familie sehr nahe. Weiters ermdglichen uns die privaten
R&umlichkeiten, die wir im Hintergrund sehen, grof3e Einblicke in das Leben eines
Opernstars. Wir sehen eine blau-weild gestreifte Wand. Davor steht ein blaues Sofa,
auf dem sich Pdlster, ein Teddybar und weiteres Spielzeug von Tiago befinden.
Direkt hinter den beiden kénnen wir eine Kiche mit Durchreiche in Richtung
Wohnzimmer ausmachen, in dem das Video gedreht wurde. Vor dieser Durchreiche
stehen Barhocker. Dieser Teil der Kiche kann also zu einer Bar umfunktioniert
werden. Vielleicht nimmt die Familie hier ihr Frihstick ein? Genauso wie ich, kann
sich jeder der Zuschauer hierzu eine Geschichte einfallen lassen und sich das Leben
der Familie Netrebko-Schrott vorstellen. Der Schauplatz ist, wie in den meisten
Vlogs, das Eigenheim, obwohl es bei Netrebko auch eine Hotelsuite sein kdnnte.
Trotzdem haben Zuschauer dieses Videos - vor allem wenn sie ein Fan des Stars
sind - eine Assoziation zu ihrem Alltag und ihrem Familienleben.

Es gibt keine Musik und keine Hintergrund- oder Zwischengerausche. Wir héren nur
Anna Netrebkos Stimme. Wir horen sie aber nicht so, wie in ihrem sonstigen
Gebrauch, als Sopranistin an den unterschiedlichsten Opern dieser Welt, sondern als
Sprechstimme in der Rolle als Mutter und Ehefrau, was fir Fans einen groR3en
Unterschied macht. Nicht nur die Inszenierung oder Reprasentation ihres Lebens vor
der Kamera stellt einen familiaren Rahmen fest, sondern auch das Gesagte. Sie zeigt

sich in dem, was sie sagt und wie sie sich mit ihnrem Sohn zeigt, als Mutter.

Zusammenfassende Analyse der Kontexte im gesamten Vlog:

,Film- und Fernsehtexte erhalten ihre Bedeutung erst in der Interaktion mit ihren
Zuschauern“ (Mikos 2008: 57), schreibt Lothar Mikos und bestimmt, dass diese
Interaktion nicht in einem gesellschaftsfreien Raum, sondern in 5 fur die Analyse
wichtigen Kontexten stattfindet, die ich gerne fir alle Videos in Anna Netrebkos Vlog

gelten lassen mdchte:

Gattungen und Genres

Die Videos von Anna Netrebko sind nach Burgess und Green ein von einer Userin

erstelltes Video. Es ist also kein Video, das bereits in anderen Medien aufgeschienen
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ist und ist dafiir gedacht, dass Fans Fragen senden und darauf Antworten erhalten.
Andere Fans oder einfach nur Interessierte konnen sich die Videos ansehen, um
mehr Uber Netrebko zu erfahren, ohne davor Fragen zu senden, da die Videos
offentlich zuganglich sind. Wir haben hier die schon oben erwahnten &sthetischen
Merkmale von Amateurvideos: geringer technischer Aufwand, direkte Ansprache des

Zuschauers, mittelmafige Bildqualitat.

Intertextualitat

Mit Intertextualitat ist die Beziehung eines Film- oder Fernsehtextes zu anderen
Texten gemeint. (Mikos 2008: 60) Fur Knut Hickethier stellen Genres Kategorien der
Intertextualitat dar (Hickethier 2003: 63). Diesen Punkt mochte ich in dieser Analyse
sehr allgemein halten, da dieser Videotext, aul3er mit dem Text der Frage, nicht
direkt mit einem anderen interagiert. Wichtig ist es hierbei aber zu erwahnen, dass
dieses Video eine Beziehung mit der gesamten Marketingstrategie von Anna
Netrebko und all ihren Auftritten und Mitschnitten eingeht. All diese bilden ein
Konglomerat an Informationen tber Anna Netrebko und wie wir sie sehen sollen,
bzw. wie sie sich prasentieren mdchte. Im Bezug auf das Genre steht dieser Vliog mit
anderen Videos eines Vlogs in Zusammenhang. Filme werden immer im Kontext der
Rezeption anderer Filme oder Fernsehsendungen gesehen. Dies ware die
.rezeptionsasthetische Seite der Intertextualitat® (Mikos 2008: 60). Wir verbinden
diesen Vlog also wahrscheinlich in unserem Kopf automatisch mit anderen Vlogs
berihmter Menschen oder verbinden die Darstellung von Anna Netrebko in ihrem
Vlog oder ihrem letzten Opernauftritt und vergleichen sie automatisch.

Diskurs

Als Diskurs wird eine Praxis verstanden, in der Zeichensysteme benutzt werden, um
eine soziale Praxis aus einem bestimmten Blickwinkel darzustellen. (Mikos 2008: 60)
Diskurse sind an Medien gebunden und vermitteln einen bestimmten Blick auf die
soziale Wirklichkeit und auf soziale Praktiken. AufRerdem ist die Wirkung eines
gefuhrten Diskurses nicht auf3er Acht zu lassen. ,Die Art und Weise, wie Wirklichkeit
gefasst wird, interessiert immer auch deshalb, weil eben der Diskurs Wirklichkeiten
schafft und Konsequenzen [...] auf das auliersprachliche Handeln [...] hat.”
(Porksens 2009: 84) Meistens wird in der Filmanalyse auf bereits gesellschaftlich

aufgestellte Diskurse rekurriert. In diesen YouTube-Videos von Anna Netrebko
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kommen einige Diskurse zu tragen: Selbstdarstellung im Netz, Stars werden durch
Medien greifbar gemacht, die Welt der Oper in all ihren Facetten bis hin zum

familiaren Bereich.

Lebenswelten

Dieses Video hat eindeutig eine Art Vermittlerrolle zwischen der Lebenswelt von
Anna Netrebko, einem Opernstar, Mutter und Ehefrau und ihren Fans oder zufalligen
YouTube-Userlnnen. In den Videos werden auch Lebensauffassungen diskutiert,
zum Beispiel durch die Videos Ask Anna: Favorite Spots in New York oder Ask Anna:
Expensive Items. YouTube Videos sollten im Bezug auf Lebenswelten nicht nur auf
ihre audiovisuellen Diskurse beschrankt beachtet werden. Eine umfassende Analyse
muss vor allem in diesem Abschnitt auch ihre Rolle als Kommunikationsinstrument
behandeln. YouTube ist auch schon Kommunikationsinstrument nur durch die darauf
gestellten Videos. Noch mehr auf3ert sich dies aber durch die Kommentare, die im
Folgenden an das Video gepostet werden. Abb. 5 zu entnehmen, ist Netrebkos
Fangemeinde sehr international. Die Kommentare beziehen sich alle auf das Video,
sprechen aber auch auf ihr Opernschaffen und ihre Familie an. Die Kommentare
vermitteln also zwischen den zwei oben angesprochenen Lebenswelten, aber auch
zwischen Landesgrenzen und uber Sprachbarrieren hinweg. Grenzen und Barrieren

sind somit aufgehoben.

Produktion und Markt

Wir kénnen von der Annahme ausgehen, dass Anna Netrebko die Videos in ihrem
Vlog selbst erstellt. Es ist nebensachlich ob sie dabei Hilfe hatte. Dies ist aber durch
die Anwesenheit der Person hinter der Kamera in analysiertem Video, oder durch
Aussagen in den anderen Videos, in denen sie erzahlt, dass sie kein grol3er Fan von
Computern ist, sehr wahrscheinlich. Grundsatzlich aber folge ich der Annahme, dass
diese Videos user-generated Content, also von Netrebko generierten Inhalt,
besitzen. Sie sind fur einen Markt produziert, der zunachst durch die 6ffentliche
Zuganglichkeit Uber das Internet jeden Menschen ansprechen kann, der einen
Computer mit Internetzugang besitzt. Der Markt ist durch die Thematik aber ein
wenig einzuschranken. Man kann davon ausgehen, dass Anna Netrebko durch diese
Videos schon bestehende Fans ansprechen mdchte, dadurch, dass ihr Entstehen

auch von den Fragen der Fans abhangig sind. Aul3erdem gehe ich davon aus, dass
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dieser Vlog zu einem grofRen Marketingkonstrukt gehort und somit auch Publikum

dadurch geworben werden kann.

YouTube-Nutzung der Operninstitutionen

In diesem Kapitel soll es rein um die Nutzung durch Opernhauser oder —festivals
gehen. Ich habe eine Auswahl von drei Opernhausern getroffen, die meines
Erachtens von ihrer Institution und Unternehmensstruktur her schon Unterschiede
aufweisen: Meine Auswahl fiel auf die Salzburger Festspiele, die Deutsche Oper
Berlin und das Sydney Opera House. Wichtig war mir, dass jeder der Institutionen
einen eigenen YouTube Kanal hat und darauf Videos sind, deren Nutzung sich von
anderen Institutionen unterscheidet. Noch unterschiedlicher sind die Videos, die ich
fur meine Analyse herangezogen habe. Im Folgenden findet man die Analyse eines
Imagetrailers der Salzburger Festspiele, eines Trailers zu der Oper ,Don Giovanni*
an der Deutschen Oper Berlin und The Ship Song Project vom Sydney Opera House.
Alle drei Videos in ihrer Einbettung in den Kanal der Opern kdnnen als Imagetrailer

gesehen werden.

Salzburger Festspiele (http://www.youtube.com/user/SalzburgerFestspiele)

Egal, ob man den Kanal der Salzburger Festspiele Uber angegebenen Link, oder
Uber den Namen des Kanals an einem anderen Video, Offnet, erscheint der
Imagetrailer der Salzburger Festspiele (Abb. 6). Der Kanal ist einfach gestaltet und
informativ. Die Videos sind in Gruppen unterteilt und ermdglichen somit das
Zugreifen auf Videos wie in einem Archiv. Die Videos sind in Jahre unterteilt und seit
diesem Jahr wiederum in die Genres Konzert, Oper und Schauspiel. Wenn wir den
Videoordner Oper 2011 6ffnen, finden wir zwei Videos zu Leo$ Janaceks Die Sache
Makropulos, Einblicke in die szenischen Proben des Sangerensembles zu Richard
Strauss’ Die Frau ohne Schatten, ein Interview mit Angela Denoke, Sopranistin, Uber
Janaceks Musik und die Arbeit mit Regisseur Christoph Marthaler, Ausschnitte von
drei Mozart-Opern in der Festspielproduktion von 2008, die anscheinend jetzt erst
zuganglich gemacht wurden und auf3erdem erneut der Imagetrailer aus dem Jahr
2010. Besonders spannend finde ich die Zusatzinformationen, die man aus dem
Kanal bekommt. Das Interview war nur auf YouTube zu finden und wurde
wahrscheinlich auch rein dafur produziert. Seit 2011 haben die Videos, wie in Abb. 7

ersichtlich, einen Vorspann, dem man kurze Informationen entnehmen kann.
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Imagetrailer

Da der Imagetrailer vor einem Jahr entstand, hat er noch keinen Vorspann. Man
kann aber der Videouberschrift, die jedes YouTube Video hat, seine Aufgabe
entnehmen: Imagetrailer Salzburger Festspiele.

Man erkennt schon bei den ersten Ténen die Ouvertlre zur berGhmten Oper ,Le
nozze di Figaro“ von Wolfgang A. Mozart. Die ersten Bilder des Imagefilms passen
sehr gut dazu: ein malerischer Blick Uber Salzburg. Schnitte und Uberblendungen
lassen den Blick durch die Stadt streifen und wir bekommen verschiedene
Blickwinkel des Stadtkerns zu sehen. Im weiteren Verlauf kann man Arbeiten von
Technikern, Buhnenbildnern und —arbeitern bzw. Lichtbeauftragten sehen. Hier
wurde grol3er Wert darauf gelegt, dass Schnitt bzw. Bewegungen im Film mit der
Musik zusammenpassen. Das Imagevideo fihrt uns nun zu den Veranstaltungen der
Salzburger Festspiele. Wir sehen viele Kameras, hohe Gaste, wie der
Osterreichische Bundesprasident Heinz Fischer, das Publikum und wie sich die
Platze fullen. Nun kommt es zu einem Blick auf die Buhne, beginnend mit dem
berihmten Jedermann und den dazugehdrigen Autogrammstunden mit Nicholas
Ofczarek, gefolgt von weiteren Presseterminen, Parties und dem Blick Uber Salzburg
bei Nacht. Wir sehen das ,Haus fir Mozart®, das ehemalige Kleine Festspielhaus,
sowie Auszlge aus den Stucken der Saison und wie Interviews gegeben werden. Wir
erhalten dann einen Blick auf die Internationalitat der Besucher, beteiligte Regisseure
und den Dirigenten, der vor sein Orchester tritt. Wir bekommen dann noch Einblicke
in die dritte Gattung, der Konzerte, bei denen das Video mit einer Verbeugung der
Beteiligten schliel3t. Das Ende des Videos bildet das Logo der Salzburger Festspiele
und der Verweis darauf, dass es DVDs und Blu-rays Uber die Festspiele zum Kauf
gibt.

Das Image der Salzburger Festspiele wird in seiner Fllle, was sowohl kinstlerische
Vielfalt und mediale Prasenz betrifft, wiedergegeben. Es wird ein Uberblick tiber die
drei Gattungen Oper, Schauspiel und Konzert gegeben. Der Zuseher sieht ebenso,
was sich um das Salzburg Festival tut: sowohl von Seiten des technischen
Aufwands, hin zu den Besuchern in ihrer Internationalitat, iber Prominenz bis zu
politischen Groéf3en, bis zu den Mdglichkeiten in der Stadt Salzburg, wenn man nicht

gerade eine Veranstaltung des Festivals besucht.

Gattungen und Genres
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Dieser Imagetrailer fallt nach Burgess und Green ebenfalls in die Kategorie der von
Usern erstellten Videos, obwohl der User an dieser Stelle die Salzburger Festspiele
sind. Es ist also kein Video, das bereits in anderen Medien aufgeschienen ist und
dient dazu, dass sich YouTube Userlnnen ein Bild von den Festspielen machen
kénnen. Auf der anderen Seite tragt es auch zur Publikumsbindung bei und lasst
Erinnerungen bei Besuchern wieder aufleben. Wir haben an dieser Stelle nicht die
asthetischen Merkmale von Amateurvideos und mit grof3er Wahrscheinlichkeit wurde

eine Filmproduktion dazu beauftragt.

Intertextualitat

Der Videotext steht naturlich vor allem mit dem Programm der Salzburger Festspiele
in Zusammenhang und soll einen Uberblick bieten, was man im Festivalsommer
erleben kann und was sich in den letzten Jahren dort getan hat. Wichtig ist es hierbei
zu erwdhnen, dass diese Videos eine Beziehung mit der gesamten
Marketingstrategie der Salzburger Festspiele eingeht. Bei den Salzburger
Festspielen gibt es ein bestimmtes Corporate Branding, das sich bis zum YouTube
Kanal forsetzen lasst. Auf der ,rezeptionsasthetische[n] Seite der Intertextualitat”
(Mikos 2008: 60), verbinden Userinnen diesen Imagetrailer wahrscheinlich mit
anderen Opern-lmagetrailern und setzen sie in Beziehung zueinander. Aul3erdem
wird automatisch ein Vergleich zwischen dieser Operninstitution zu anderen gezogen

und somit in einen direkten Vergleich gestellt.

Diskurs

In dieser Filmanalyse wurde bereits auf gesellschaftlich aufgestellte Diskurse
rekurriert, wie zum Beispiel die Erwdhnung und Darstellung von ,hohem Besuch®. Die
Salzburger Festspiele sind eine gesellschaftliche Veranstaltung mit hoher
Medienprasenz und werden auch in diesem Imagetrailer als solche vermittelt. Es
kommen aber auch weitere Diskurse zum Tragen. Hier ist von einer
Selbstdarstellung im Netz zu sprechen. Die Salzburger Festspiele prasentieren sich
selbst in ihrem YouTube Kanal. In diesem Fall werden ebenfalls die Stars der Buhne
und des gesellschaftlichen Lebens greifbar gemacht und die Betrachterinnen des
Videos werden dazu eingeladen, Teil davon zu sein. Ein weiterer Diskurs ist natirlich

wieder der der Oper und der Kultur, sowie der damit verbunden Welt und ihrer Werte.
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Lebenswelten

Dieses Video hat eine Art Vermittlerrolle zwischen der Lebenswelt der Schauspieler
und Sanger sowie den Stars im Publikum mit den Betrachtern des Videos. In diesem
Video werden Lebensauffassungen dargestellt, die mit der elitdren Auffassung der
Salzburger Festspiele einher gehen. Das Image wird dadurch unterstitzt. Zugleich
wird das Festival aber auch greifbar gemacht und kann dadurch Personen einladen,
die zwar interessiert sind, aber nicht wussten, was sie dort erwartet. Ein YouTube
Video kann auch durch Kommentare eine Vermittlerrolle tibernehmen. In diesem Fall
gab es drei Kommentare auf dieses Video. Mazeismus‘ Kommentar, dem ein
gewisser User namens Schandmaul zustimmt, wurde leider, wie in Abb. 8 ersichtlich,
entfernt. Man kann nur vermuten, dass er mit dem Imagetrailer nicht ganz
einverstanden war oder etwas gegen die Festspiele per se zu aul3ern hatte. Aber
auch das ist ein Nachweis einer Kommunikation. Die Salzburger Festspiele haben
einen Kommentar entfernt, der das Image angreifen konnte. Es ist daher fraglich, ob
dieser Imagetrailer tatsachlich zwischen Lebenswelten vermitteln will. Auf jeden Fall

prasentieren sie welche.

Produktion und Markt
Grundsatzlich folge ich auch hier der Annahme, dass dieses Video user-generated

Content, besitzt. Sie sind fir einen Markt produziert, der zunéchst durch die
offentliche Zuganglichkeit tUber das Internet jeden Menschen ansprechen kann. Der
Markt ist durch den Inhalt aber erneut eingeschrankt. Man kann davon ausgehen,
dass das Salzburg Festival bestehendes Publikum aber auch Nicht-Publikum, wie
Personen aus dem journalistischen Sektor ansprechen méchte. Weiters kann man
annehmen, dass es Touristen zur Einstimmung auf den Besuch in Salzburg dient.
AulRerdem gehe ich auch hier erneut davon aus, dass dieser Imagetrailer zu einem
grollen Social Media Marketingkonstrukt gehort und somit Publikum dadurch

geworben werden kann.
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Deutsche Oper Berlin (http://www.youtube.com/user/DeutscheOperBerlin)

Die Deutsche Oper in Berlin hat ebenfalls einen eigenen YouTube Kanal. Auch hier
kommt YouTube der Aufgabe nach, ein Videoarchiv, repository, zu sein. Wir sehen
einige Inszenierungstrailer (Abb. 9). Guiseppe Verdis Messa da Requiem wurde vor
einem Monat online gestellt; die altesten Videos, mitunter Gioacchino Rossinis Der
Barbier von Sevilla. Wir haben in diesem Beispiel nun keinen Imagetrailer, sondern
den Trailer einer Oper, den es genauer zu untersuchen gilt. Ich kann in diesem Fall
keine genaue Filmanalyse durchfihren, da sich der Inhalt des Films auf den Inhalt
der Oper bezieht. Es wirde durch die Interpretation und Analyse des Films, zu einer
Interpretation der Oper und der Inszenierung kommen, was an dieser Stelle wenig
ergiebig ware. Vielmehr méchte ich mich hier der Zielgruppe widmen bzw. auf die

Diskurse und die Wirkung des Videos eingehen.

Ich sehe die Gesamtheit des Kanals als Imagevermittler und somit jedes einzelne
Video als Teil eines grofRen Imagetrailers, der sich auf die Operndarbietungen

konzentriert.

Guiseppe Verdi: Messa da Requiem [Trailer]
Dem Begleittext zum Film auf YouTube kann man entnehmen, was die Handlung

dieser Oper ausmacht:
,Mit jener musikalischen Dramatik, die man aus seinen Opern kennt, beschwort Verdi die
Schreckensbilder von Tod, Endzeit und Verdammnis durch ein gigantisches Tableau
intensiver Gefilhle: Angst, Zorn, Schmerz, Trauer und Sehnsucht nach Erldsung. Achim
Freyer begegnet dieser musikalischen Dramatik mit einem groRartigen Entwurf epischen

Musiktheaters.” (Deutsche Oper Berlin).

Das Video startet und wir sehen weil3 auf schwarz: Deutsche Oper Berlin. Die Schrift
bleibt, der schwarze Hintergrund minimiert sich auf eine schmale Umrahmung des
Worts zum Logo des Opernhauses. Wir sehen die ersten Sanger und Schauspieler in
ihren aufwandigen Kostimen, woflr diese Inszenierung bekannt geworden ist. Die
Inszenierung wirkt sehr modern, sowie bihnen- und lichttechnisch ausgeklugelt. Wir
sehen dann die Einblendung: Guiseppe Verdi Messa Da Requiem (Abb. 10). Ein
paar Sekunden spater verschwindet diese Schrift und an ihre Stelle tritt: Inszenierung
Achim Freyer. Die Inszenierung ist so gestaltet, dass die Sanger und Akteure wieder
und wieder Uber die lange Buhne ziehen, ,wie in einer Unendlichkeit in der die Zeit

ablauft., was man wiederum der Beschreibung entnehmen kann.
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Die Schwere der Oper wurde durch aufwandige Kostiime und Biihnenbild unterstitzt.
Kurz vor Ende des Films wird erneut der Name der Oper genannt und wie in Abb. 11
ersichtlich die Informationen zum Kauf einer Karte eingeblendet. Weiters kann man in
diesem ,Still“ des Videos erkennen, dass eine Firma (bollemedia) mit dem Film
beauftragt wurde. Es ist trotzdem in unserer Analyse user-generated Content, da es
erstens von der Oper selbst erstellt wurde und zweitens nicht zur Gattung der
-herkdbmmlichen® Videos zuzuordnen ist. Man kann sich aber gut vorstellen, dass

derselbe Film fur Kulturnachrichten benutzt werden kénnte.

Informativ wére es, wenn ebenfalls im Video die Daten der nachsten Vorstellungen
angefuhrt waren. Dies erfahrt ein interessierter User erst, wenn er sich ndher mit der
Homepage der Oper beschéftigt, auf der er erkennen muss, dass die letzte
Auffihrung von Requiem da Messa am 22. Oktober 2011 stattgefunden hat,
ungefahr derselbe Zeitpunkt, an dem dieses Video hochgeladen wurde. Wenn man
das Video, aber auch das Programm der Oper weiterhin verfolgt hat, wird aber
ersichtlich, dass die Inszenierung kurz danach wieder ins Programm aufgenommen
wurde. Man kann also davon ausgehen, dass die Nutzung von YouTube der
Deutschen Oper Berlin eher in Richtung Speichermedium geht und einen Uberblick
Uber einige Inszenierungen bieten soll und als Nebeneffekt eventuelle
Marketinginteressen nicht ausgeschlossen sind. AufRerdem kann trotzdem eine
vergangene Inszenierung Anreiz fur einen nachsten Opernbesuch sein und
eventuell, wie in diesem Fall, sogar wieder aufgenommen werden. Wir erkennen hier
aber, dass die Nutzung von YouTube fir diese Oper nicht alleine als
Marketinginstrument ausreichend ist und die Informationszufuhr fir einen mdglichen
Zuschauer, der an dieser Vorstellung interessiert ist, die er/sie auf YouTube gesehen
hat, nur dann gedeckt ist, wenn er die Kombination aus dem Marketingpool nutzt
oder wartet bis andere Userlnnen posten, wann die nachste Mdglichkeit, diese

Inszenierung zu besuchen, besteht.

Wie in Abb. 12 ersichtlich, beschéftigt man sich einige Wochen spater nun mehr mit
dieser Frage und richtet in den Playlists einen eigenen Ordner mit ,Trailer unserer
Produktionen Dezember/Janner” ein, in dem Trailer von Produktionen gelistet sind,

die noch einige Wochen spielen werden. Dies folgt einem Marketingkonzept.

Im Folgenden méchte ich auch hier wiederum die Kontexte naher besprechen:
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Gattungen und Genres

Dieser Imagetrailer, der eigentlich keiner ist, sondern sich nur aus der Konzeptualitat
des YouTube-Kanals als Speichermedium ergibt, tragt trotzdem seinen Beitrag zur
Imagebildung der Deutschen Oper Berlin. In der Gesamtheit aller Trailer ergibt sich
das Gesamtimage; trotzdem kann man auch von diesem einen ausgehend, die
besondere Hervorhebung des kinstlerischen Aspekts in den Videos erkennen.
Dieser Trailer fallt nach Burgess und Green ebenfalls in die Kategorie der von Usern
erstellten Videos, obwohl der User an dieser Stelle erneut eine Operninstitution ist.
Dieser Trailer wurde ebenfalls in keinem anderen Kanal gefunden, obwohl es —wie
oben erwahnt - sehr wahrscheinlich ist, dass das Video auch fir andere Zwecke
genutzt und an TV-Produktionen verkauft werden kann. Das Video ist vor allem auf
YouTube, um dort gespeichert zu werden, und fir ein Publikum einsichtig zu sein.
Man kann sich ein Bild dariber machen, wie die Inszenierung war, wenn man sie
versaumt hat. Es ist wenig direkter Werbezweck fir eine Saison vorhanden, da eine
Auffihrung von Messa da Requiem eben nach dem Online-Stellen des Videos nicht
geplant war erneut gespielt zu werden. Hier ist aber der Verdnderungscharakter
sichtbar, da es anscheinend zur WiederauffiUhrung eines Stickes geflhrt haben
kénnte. Spannend an diesem Beispiel ist, dass der YouTube Kanal in direktem
Zusammenhang mit Spielplanveranderungen stehen kann. Trotzdem kann ich durch
das Sehen eines alteren Trailers als Besucher einen Rickschluss darauf ziehen, wie
andere Inszenierungen des Regisseurs sein kdnnten. Allgemein kann ein Video einer
alteren Inszenierung trotzdem Werbung fur das Haus im Allgemeinen sein, vor allem
naturlich, wenn sie erfolgreich war. Auf der anderen Seite tragt es auch zur
Publikumsbindung bei und lasst Erinnerungen bei Besuchern wiederbeleben, die
diese Inszenierung gesehen haben, wie man auch Abb. 13 entnehmen kann. Wir
haben auch an dieser Stelle nicht die asthetischen Merkmale von Amateurvideos und
in diesem Beispiel ist klar ersichtlich, dass eine Filmproduktion dazu beauftragt

wurde.

Intertextualitat

Der Videotext und auch die meisten anderen Videotexte in diesem Kanal stehen mit
dem Programm des Opernhauses im Zusammenhang und soll Ausziige aus diesem

bieten. Dieses Video tritt mit den anderen Trailern auf dieser Seite in Beziehung und
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somit ergibt sich auch das Gesamtimage, als ein sehr kunstbezogenes Haus mit
aufwandigen Inszenierungen.

Wie im Beispiel der Salzburger Festspiele, folgt der komplette YouTube Kanal einem
Corporate Branding, das alle Marketinginstrumente mit derselben Form und
demselben Logo versieht, was bei diesem Video sehr eindeutig war. Um wieder auf
die ,rezeptionsasthetische Seite der Intertextualitat® (Mikos 2008: 60) zu kommen,
wird diese Textualitdt mit anderen durch den User oder die Userin in Verbindung
gebracht. Dies sind erneut ahnliche Imagetrailer und andere Opernhauser als
Ganzes. Im Gegensatz dazu, werden Zuschauer gleich die Inszenierung, die in dem
Video ersichtlich wurde, mit anderen Inszenierungen verbinden und setzen sich somit
auch schon kunstéasthetisch damit auseinander.

Es ist daher davon auszugehen, dass die Besucher dieses Kanals regelméaRige

Operngangerinnen sind, oder es werden wollen.

Diskurs

In diesem Film treffen Diskurse aus der Opernwelt, der Filmwelt und des
gesellschaftlichen Lebens aufeinander. Es wird eine Inszenierung abgefilmt. Wir
haben daher eigentlich ein Medium im Medium, also eine Medienkonvergenz. Dies
haben wir zwar auch schon bei den Salzburger Festspielen, aber eben nur in
Auszigen. Oper wird hier tatsachlich zum Film gemacht. Man kann dies daher auch
aus der Perspektive sehen, dass Oper jemandem naher gebracht werden soll, der
nur den Zugang zu Film hat.

Auch stellt sich die Oper hier nur teilweise selbst dar. Es ist keine Prasentation der
Oper nach auf3en, sondern es ist Oper von innen. Die Filmkamera war ebenfalls
Zuschauerin der Inszenierung. Durch die Summe aller Trailer muss man aber von
einer Selbstdarstellung sprechen, da die Oper Berlin somit in ihrer kiinstlerischen
Gesamtheit erfasst werden kann.

Lebenswelten

Dieses Video ist Teil mehrerer Lebenswelten; zu einem grof3en Teil der der
Deutschen Oper Berlin. Vor allem das kulturelle Leben Berlins, das stark durch die
NS-Diktatur gepréagt war, hatte es schwer nach der Hauptstadtwerdung Berlins.
Sarah Zalfen, die tber die Hauptstadtwerdung aus Opernperspektive resimiert, ist

der Meinung, dass sich die Definition, Gestaltung und Nutzung des kulturellen
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Raumes besonders durch neue politische Prasenz und Macht, die sich im Stadtraum
in Szene setzte, zeigte. Vor allem die Oper ,belebte diesen Prozess durch die
Dynamik der vor ihrer historischen Kulisse sich vollziehenden Konstruktion einer
historischen Kontinuitat sowie eine Neukonzeption offentlicher Reprasentation.”
(Zalfen 2010: 134) Die Deutsche Oper Berlin steht also noch immer zwischen den
Lebenswelten ihrer Geschichte und der Gegenwart. Zalfen berichtet weiter, dass es
die Oper zudem schaffte, auch neue Bilder und Zeremonien zu produzieren, die es
ermdglichten, ihre tradierte Reprasentationsfunktion in eine aktuelle Form zu
Ubertragen. (Zalfen 2010: 134) Somit fand die Oper hinsichtlich der modernen und
medialen sowie der pluralistischen Ordnung angepassten Spektakel auch die
notwendige demokratische BeflUrwortung und somit auch die des Publikums. ,Die
geschaffene institutionelle Ordnung und ihre kulturpolitischen Ziele stehen®, laut
Zalfen, ,nach wie vor in einem andauernden Spannungsverhaltnis zu den [...]
machtigen Vorstellungen, Bildern und Worten der ,Hauptstadtoper'.“ (Zalfen 2010:
134) Abgesehen von dem Spannungsfeld, in dem sich die Oper befindet, sieht sich
also auch der Zuschauer angesichts einer pompdsen Inszenierung, wie es zum
Beispiel Messa da Requiem ist, in dem Feld zwischen Machtdemonstration und
institutionellem sowie kunstlerischem Schaffen. Das Video kann auf der einen Seite
als Vermittlung zwischen Geschichte und Gegenwart, aber auch zwischen Institution
und andauernder Machtdemonstration und auf der anderen Seite zwischen Politik
und Kunst sein. Am Beispiel dieser Oper kommen also einige damit einhergehende
Lebenswelten zusammen, die es zu verbinden oder zu Uberbricken gilt. Ein Video,
bzw. dieses Video, kann dies nicht. Eine gesamte Marketingstrategie aber kann

zwischen diesen Welten vermitteln und Kommunikation fordern.

In den Kommentaren spurt man diesen Aufbau der Lebenswelten und die Historie
nicht. Hingegen aber ist Gber den Kommentar im Anschluss des Videos erstmalig
eine Vermittlerrolle zwischen Publikum und Oper aufzuzeigen. So schaltet sich die
Oper nach zwei Kommentaren ebenfalls ein und reagiert direkt auf den Post: ,Danke
,Deutsche Oper Berlin‘, dass ihr das wieder ins Programm aufgenommen habt.“. Der
letzte Kommentar auf das Video, namlich ,bloody [sic] amazing Ryan. looks [sic] so
gothic and cool. [...]* richtet sich anscheinend direkt an Ryan McKinny, Opernsénger
und lyrischer Bass-Bariton in Messa da Requiem. So haben die Kommentare auf

diesen Trailer also eine Vermittlerrolle zwischen Fans und der Operninstitution,
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zwischen Fans und Opernséangern, aber auch zwischen Freunden, was durch die

Vertrautheit in letztem Kommentar deutlich wird.

Produktion und Markt

Grundsatzlich folge ich auch hier der Annahme, dass diese Videos user-generated
Content besitzen, auch wenn sie von einer Filmproduktion hergestellt wurden. Sie
sind fur einen Markt produziert, der zundchst durch die 6ffentliche Zugéanglichkeit
Uber das Internet erneut jeden Menschen ansprechen kann. Der Markt ist aber
gerade durch den Inhalt eingeschrankt. Um dem Trailer tatsachlich folgen zu kénnen,
gehort eine bestimmte Opernaffinitdt bzw. musikalisches und kunstlerisches
Verstandnis sowie genrespezifische Vorkenntnis dazu. Man kann davon ausgehen,
dass die Deutsche Oper Berlin hauptsachlich bestehendes Publikum ansprechen will.
Ich wirde es hier als ein Instrument der Publikumsbindung beschreiben. Auch in
diesem Fall, kdbnnen diese YouTube Trailer aber fur Touristen oder bisheriges Nicht-
Publikum dieser Oper Anreiz bieten, diese aufzusuchen. Ich bezweifle, dass
Personen, die noch nie in der Oper waren, dieses Video als Anreiz nehmen, Teil des

Publikums zu werden.

Sydney Opera House

Das Sydney Opera House hat eine besondere Stellung fir mich auf YouTube. Sie
haben namlich nicht nur einen eigenen Kanal wie in Abb. 14 ersichtlich
(http://www.youtube.com/user/sydneyoperahouse), sondern haben auch eigene
Kandle fur etwaige Projekte. Eines der grof3ten Projekte war The Ship Song Project
(http://www.youtube.com/user/theshipsongproject, Abb. 15). Dieses Projekt und das
daraus entstandene Video kann man ebenfalls als Imagetrailer ansehen. Durch
seinen Aufbau gleicht es aber auch einem Making-Of des Sydney Opera House. Es
gibt Einblicke dartiber, welche Bereiche in einer Oper zusammenspielen und was zur
Herstellung eines Opernabends beitragt. Auf dem YouTube Channel sind ebenfalls
ein Making-Of des Musikvideos, eine Foto Galerie, einen Ausblick welche Sanger in
der Oper Konzerte geben werden, die Aufforderung Karten zu kaufen und ein Video
Uber die Geschichte des Hauses, beginnend bei seiner Erbauung durch den
Architekten Jorn Utzon. Die Geschichte des Hauses und was in ihm geschieht, soll
durch The Ship Song Project geehrt werden.
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Im Making-Of meint Stephen O’Connor, der das Projekt initierte und an der Oper
arbeitet, dass dies ein ,iconic song for an iconic building® ist. Auch die bertihmten
Sanger, die im Video mitwirkten, kamen hauptsachlich wegen des guten Rufs des
Hauses und ihrer Geschichte. Gemeinsam mit vielen Mitarbeitern der Oper setzten
Stars den Ship Song von Nick Cave in einer neuen Fassung um. Mitwirkende waren
zum Beispiel Katie Noonan, Teddy Tahu Rhodes und Paul Goldman (Regisseur). Ich
mochte in meiner folgenden Analyse aber darauf verzichten, jeden einzeln zu

erwahnen.

Imagetrailer - The Ship Song Project

Das Video beginnt mit einer ruhigen Klaviermelodie. Der Zuschauer kann ein Schild
lesen auf dem ,Please Step Quietly Everyone Can Hear You"“ steht. Eine junge Frau,
die anscheinend an der Oper tatig ist, was ihr Pass signalisiert, den sie an einem
Band um ihren Hals tragt, fungiert als zurickhaltende Protagonistin, die uns
sozusagen durch die Oper fuhrt. Sie passiert einen Mann, der an einem Klavier sitzt
und die ersten Zeilen des berihmten Songs singt. Der Zuschauer wird dann weiter
zu Probebihnen gefuhrt, wo sie auf Ubende Ballerinas und Balletttdnzer stof3t.
Wiederum erwartet uns hier ein Star, der die nachsten Worte singt, wahrenddessen
ein weiterer die Zeile ,We define our moral ground“ verstarkend spricht. Wir sehen
nun die Kostimwerkstatten und Garderoben, wo uns auch schon die nachste
Séangerin mit der nachsten Strophe erwartet. Wir sind auf einer Bihne, ein Star mit
Gitarre, drei Performance Kunstler und das langsam zum HoOhepunkt kommende
Stlck passen hier sehr gut zusammen. Unsere Protagonistin geht durch das Bild
durch und Uber eine Wendeltreppe zu den Gesangsproben der Opernstars. Der
Operngesang wirkt fast wie eine Unterbrechung des Stiicks. Es wird hier wieder
deutlich wie ,anders” Operngesang im Vergleich zur Popkultur ist. Dieser Effekt wird
hier bewusst geschaffen. Auffallig ist hierbei auch, dass gerade der Opernstar die
Zeile ,\We make a little history, baby, everytime when you come around!” singt. Es
wirkt wie eine Einladung dazu, was wahrscheinlich auch ein weiterer Hintergedanke
dieses Videos war.

Im né&chsten Bild ist unsere Protagonistin nicht zu sehen. Eine Sangerin spaziert
singend die Stufen hinunter, wéhrend ihr Kinder, vielleicht aus dem Chor oder
Statisten, entgegen laufen. Unsere Protagonistin erscheint wieder auf den
Zuschauerrdngen mit Blick in Richtung Buhne, wo sich ein Orchester um eine

Séangerin und einen Dirigenten formiert hat. Die junge Frau, die uns das ganze Video
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Uber begleitet, ist nun das erste Mal frontal zu sehen, als sie einen breiten Gang
entlang geht. Hier ist technisches Equipment gelagert. Dazwischen steht eine
Rockgruppe, die die nachsten Zeilen performed.

Wir sehen nun ein Klavier im grof3zligigen Stiegenhaus des Opernauses. Darauf
spielt ein weiterer Star - um ihn herum einige Geigenspieler, die ihn begleiten. Er

singt die letzten Zeilen des Songs und wiederholt erneut die Zeile des Opernsangers.

Unsere Protagonistin verlasst nach ihrem ,Arbeitstag“ die Oper. Man sieht das Haus
erstmalig von auf3en. Auf der StralRe davor steht ein Strallenmusiker, der mit seiner
Geige die letzten Noten des Videos spielt. Wir kdnnen ,Come make a little history”

am Bildschirm lesen.

Auch in diesem Fall mochte ich mich im Folgenden mit den von Lothar Mikos

vorgegebenen Kontexten innerhalb einer Filmanalyse auseinandersetzen.

Gattungen und Genres

Das betrachtete Video besitzt wieder einen user-generierten Inhalt, wenn wir - wie in
den beiden vorhergehenden Analysen — die Operninstitution als User ansehen.

Es ist ein Imagetrailer und folgt aber zugleich auch den Genrekonventionen eines
Making-Ofs. Es ist daher auch ein Making-Of einer Operninstitution. Die Sydney
Opera und einige ihrer Mitarbeiter haben es sich selbst zur Aufgabe gemacht die
Geschichte des Hauses, aber auch das Zusammenspiel unterschiedlichster Bereiche

des Hauses darzustellen.

Intertextualitat

Der Videotext steht daher auch in erster Linie im Zusammenhang mit anderen
Making-Ofs, die meist einen dokumentarischen Charakter haben. Innerhalb meiner
Recherchen bin ich auf einige Opern-Making-Ofs gestol3en, die aber nie einen so
unterhaltenden und zugleich informativen Charakter hatten. Der Betrachter
unterschiedlicher Opern-Making-Ofs wird diese automatisch vergleichen und in
Beziehung stellen. Hier lasst sich meist auch Wertung nicht vermeiden. Weiters
besteht eine Intertextualitat auch auf Ebene der Popkultur. Nachdem viele Stars in
diesem Video mitwirken, ist es unweigerlich, dass man als Betrachter dieses und

andere Musikvideos der Kinstler miteinander in Beziehung setzt.
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Eine weitere Intertextualitat besteht wieder im Vergleich zu anderen Imagetrailern,

sowie anderen Opernhausern und ihrem Auftritt in den Sozialen Medien.

Diskurs

In diesem Film treffen Diskurse aus der Opernwelt, der Filmwelt in Form des Making-
Of-Charakters, des gesellschaftichen Lebens und erneut der Geschichte
aufeinander. Ausgangssituation dieses Videos war laut Stephen O’Connor, der das
Projekt initiierte, die Operngeschichte und ihr Haus zu ehren. Somit ist es ein
geschichtlicher und architektonischer Diskurs auf der einen Seite. Auf der anderen
Seite folgt ein Diskurs, der sich aus der Wahl des Liedes ergibt. The Ship Song ist
ein sprechender Begriff, hinsichtlich der Architektur, die &hnlich eines Schiffes
entworfen wurde, aber auch hinsichtlich der Gesamtwirkung der Oper. Man kann also
davon ausgehen, dass die Aussage des Videos diese ist, dass alle Mitarbeiter,
Opernsanger, aber auch das Publikum in einem Boot sitzen. Jeder tragt also zur
Wirkung des kultigen Opernhauses bei.

Ein weiterer Diskurs, der sich hier aufdrangt, ist die Einbettung der Oper in die
Popularkultur. Der Opernséanger wird als Ausnahme zwischen den Popsangern
gesehen und wirkt in seinem Auftritt hochstilisiert und tbertrieben. Dies fuhrt mich zu
einem weiteren Diskurs: ,Die Oper wird heute als eine genuin europaische und
gleichzeitig globalisierte Kunstform wahrgenommen. (Toelle 2010: 247) Die
europaische Herkunft und die Assoziation mit dem Alten Europa stehen laut Toelle in
keinerlei Widerspruch zum weltweiten Sanger- und Dirigentenmarkt. Auch lasst sich
nicht bestreiten, dass aul3ereuropdische Opernhauser ebenso qualitativ hochwertig
sind, wie europaische Opernhéauser. Trotzdem ist es ein Thema, womit sich gerade
die Marketingabteilung auseinandersetzt und es bilden sich Fragen wie der
Anndherung an diese europdische Kultur oder die bewusste Abgrenzung. Die
Sydney Opera wahlte einen Zugang der Abgrenzung durch die Offenheit gegentber
der Popkultur. Die Oper unterlag zwar vielen Austauschprozessen auf globaler

Ebene, aber meist nicht zwischen den Gattungen der Oper und der Popularkultur.

Lebenswelten

Aus den oben angefuhrten Diskursen ergeben sich die unterschiedlichsten
Lebenswelten, wie die der Oper, der Popularkultur, der Gemeinschaft und des

Einzelnen. All diese Welten treffen in diesem Video aufeinander. So werden die
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unterschiedlichsten Welten der Stars und des Startums thematisiert durch die

unterschiedlichen Anwesenheiten aus Pop- und Opernkultur.

Das Hauptaugenmerk liegt aber auf der Lebenswelt des Sydney Opera House. Das
Video handelt davon, dass jeder Teil der Sydney Opera ist, von den Stars bis hin zu
den Menschen auf der Strale. Auch der Song wurde bewusst gewahlt und
signalisiert, dass wir alle Teil der ,Crew" sind und verweist zusatzlich noch auf die

Form des Opernhauses.

Produktion und Markt

Trotzdem ist es ein Video zur Imagebildung der Oper und trdgt zum Corporate
Branding bei. Die Affinitat zur Popkultur kdnnte auch vermuten lassen, dass sie
dadurch auch junges Publikum an die Oper heranfiihren und binden mochten. Es soll
Menschen an die Oper bringen und sie dazu einladen, ihre Geschichte

mitzugestalten.
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Zusammenfassung

YouTube hat medienwissenschaftlich eine Sonderstellung. Man kann hier durch die
Implementierung von Film in einem Sozialen Medium von einer
medienkonvergenten Internetnutzung sprechen. Die Medienkonvergenz von
digitalisiertem Film in der Einbettung von YouTube zeigt eine Genese, die die neuen
Formate des Web 2.0 geschaffen haben. ,Konvergenz, Mobilitdt und Digitalisierung
sind also Stichworte der neuen technologischen Weiterentwicklung der Medien.”
(Richter 2010: 152), erkennt auch Annekathrin Richter.

In dieser Analyse wurden nur Opernhauser untersucht, die einen eigenen Channel
aufweisen. Im Gegensatz zu untersuchtem Vlog bleibt dabei die Kommunikation fast
vollig aus. Partizipation und Kommunikation ist daher lediglich bei dem Vlog
ersichtlich. Die Channel werden daher eher als repository, Speichermedium,
genutzt, auf das immer zugegriffen werden kann. Erst durch die Vernetzung zu
anderen Medien, zum Beispiel durch die Verlinkung eines Videos auf die Facebook-
Seite oder Homepage, wird zu Kommunikation und Partizipation aufgerufen. Es wird
also davon ausgegangen, dass der Channel allein, kein Publikum anziehen oder
binden wird. Er gibt lediglich im Alltag eventuellen Anstol3 zur Kommunikation und
bietet interessierten Personen ndheren Einblick in die Oper. YouTube ist aber
gleichzeitig ein wichtiger Bestandteil anderer Sozialer Medien und ist daher,
ebenfalls durch die Eigenschaften der Speicherung, essentiell fir die

Kommunikation der Operninstitutionen nach auf3en.
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[1.2. Facebook

Facebook ist das grofte soziale Netzwerk der Welt und hat derzeit Uber 600
Millionen aktive User und Userinnen, (Carlson 2011) von denen laut Social Media
Radar 2,5 Millionen Osterreicherinnen derzeit einen Facebook Account haben. Die
Besonderheit dieser Plattform schildert Munker wie folgt: ,Individualisierung und
Sozialisierung sind hier nicht nur kein Gegensatz - sie bedingen sich vielmehr
gegenseitig.” (Munker 2009: 76) Jeder User kann sich ein individuelles Profil erstellen
und legt darin Angaben zu seiner Person, Wohnort, Ausbildung, Arbeitgebern,
Interessen und Hobbies sowie ein Profilfoto an. Andere Userlnnen kdnnen als
,Freunde” mit dem eigenen Profil verlinkt werden, was eine wechselseitige
Bestatigung erfordert. Von einem Freund oder einer Freundin des einen oder
anderen in diesem Prozess Beteiligten kann diese Verbindung gesehen und als Pfad
nachvollzogen werden. ,Ein Facebook-Profil, das sein Besitzer nicht pflegt, ist fur alle
anderen Nutzer unattraktiv; attraktiv ist Facebook allerdings auch nicht nur [...], well
Nutzer ihre Profile pflegen — sondern weil Facebook die Profile seiner aktiven
Benutzer miteinander zu verbinden erlaubt.“ (Minker 2009: 77) Somit profitiert diese
Plattform davon die Verbindungen zwischen den einzelnen Userlnnen sichtbar zu
machen. Weiters gibt es auch eine Verlinkungsmaglichkeit aufgrund von Fotos.
Freunde kdnnen sich gegenseitig, aber auch selbst, in Fotos (in denen sie abgebildet

sind) ,adden®.

Was unterscheidet Facebook aber von anderen sozialen Netzwerken? Facebook-
Grunder Mark Zuckerberg beantwortet diese Frage unzureichend: ,Im Unterschied
[...] gehen wir spielerisch an die Sache heran, fragen uns standig: Was ist nicht nur
natzlich, was bringt uns auch Spal3?“ (Zuckerberg 2009: 134) Die Frage wirkt zwar
wenig medienwissenschaftlich beantwortet, doch schwingt dabei der Schwerpunkt
auf asthetischer Seite mit: die Unterhaltungsasthetik. Wichtig dabei ist, zu betonen,
dass dieses Spielerische sich auch in der Usability, der Benutzerfreundlichkeit, zeigt.
Facebook ist intuitiv zu bedienen und es gibt wesentlich mehr Funktionalitaten als bei
vergleichbaren Netzwerken. So verfugt jeder User Uber eine ,Pinnwand®, auf der
Inhalte von Freunden vero6ffentlicht werden kdnnen. Jede/r Userin bestimmt durch die
Sicherheitseinstellungen, ob diese, sowie sein Profil, dffentlich eingesehen werden
konnen. Eine weitere wichtige Funktionalitat von Facebook sind Anwendungen, die

LApps“ genannt werden. Diese Applikationen kdnnen entweder von Facebook selbst,
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Firmen oder Usern angeboten werden. Es herrscht ein sehr grol3es Angebot: Spiele,
Quiz, soziale Applikationen, die der weiteren Vernetzung dienen, bis hin zu
Plattformen fur Aktivismus; sogenannte ,Causes” stehen zur Verfugung. Dieses
Angebot wird stets erganzt, so wie sich die Gestaltung und Funktionalititen des
sozialen Netzwerks laufend ,in process® befinden. Tim O’Reilly beschreibt dieses
Phanomen als , ,the perpetual beta,’ in which the product is developed in the open,
with new features slipstreamed in on a monthly, weekly, or even daily basis.”
(O’Reilly 2005). Nach seiner Definition fallen darunter Netzwerke, im Allgemeinen
Software, deren Medialitat standig im Wandel und somit immer in Entwicklung
befindlich ist. Die in Veranderung befindliche Natur von Sozialen Medien, zeigt sich
daher in Facebook besonders. Der in letzter Zeit immer ofter zitierte ,Like-Button®,
mit dem Zustimmung oder Begeisterung bei Fotos, Kommentaren oder Seiten

signalisiert werden kann, existiert zum Beispiel erst seit dem Jahr 2009.

Ich mochte erneut auf das Interview zu sprechen kommen: Es geht um die Frage,
wie soziale Netzwerke profitabel gemacht werden kdnnen. ,Es wird in Zukunft darum
gehen, dass die Firmen in den sozialen Netzwerken die Nutzer dazu bekommen,
dass die ihren Freunden die jeweiligen Produkte empfehlen.“ (Zuckerberg 2009: 134)
Hier trifft Zuckerberg den Zeitgeist. Wie auch a&hnliche ACTA-Studien belegen, - auf
die ich spater noch genauer zu sprechen komme - gibt nichts mehr Kaufanreiz, als
die personliche Empfehlung eines Freundes oder einer Freundin, sei es nun auf
digitaler oder analoger Basis. Zurzeit ist dies durch die Firmenseiten auf Facebook
mdoglich, bei denen man Fan werden kann. Dadurch bringt man auch andere
Freunde dazu, diese Seiten zu bemerken und eventuell einen Kaufanreiz zu bieten,
sei es nun rein wirtschaftlich oder im Non-Profit-Bereich. Neben den Auftritten von
Userlnnen, die ,Profile® genannt werden, ist es auch moglich Auftritte flr
Unternehmen, Orte, Organisationen, aber auch Gegenstande zu erstellen. Dies sind
sogenannte ,Seiten®, bei denen User keine Freunde, sondern nur durch den ,Like-
Button® zu Fans werden. Dies muss aber im Gegensatz zu einer Freundschaft nicht

von den Seitenbetreibern bestatigt werden.

Ich habe es mir in diesem Abschnitt zur Aufgabe gemacht, vor allem diese ,Seiten®
genauer zu untersuchen. Viele Kulturinstitutionen nutzen einen solchen Auftritt, um
sich mit mdglichen aber auch bestehenden Konsumenten ihrer Einrichtung zu

vernetzen. Wichtig ist mir hierbei auch die Kommunikationsseite. Denn im Gegensatz
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zu Profilen, ist auf den Firmenseiten keine Kommunikation Uber Chat oder Messages

moglich, sondern allein Uber die ,Pinnwand®.

Facebook Asthetik

Im Gegensatz zu YouTube ist Facebook nicht benutzbar, wenn man keinen Account
hat. Einen Erst-Nutzer oder noch nicht eingeloggten Nutzer begrif3t das in Abb. 16

dargestellte Anmeldeformular.

Wenn man sich nun einloggt, findet man das Home-Menu vor. Im oberen Frame
befinden sich vier Icons: Das Facebook-lcon, das einen immer wieder zur Startseite
zuruckfuhrt, das ,Friend-request‘-lcon, das auf neue Freundschaftsanfragen
aufmerksam macht, das ,Message“-Ilcon, das neue Nachrichten anzeigt und das
,Notifications“-Icon, das mitteilt, wenn jemand auf die Pinnwand geschrieben hat, ein
Foto oder einen Kommentar von dem/derjenigen ,geliked, zu einem Event
eingeladen hat oder sonst eine Aktion getatigt hat, die mit dem besagten User im

Zusammenhang steht.

Dies sind die Hauptnavigationsmittel auf der operationalen Ebene. Auf der
informativen Seite, fungiert der Startbildschirm mit den neuesten Aktivitditen meiner
Freunde, auch News-Feed genannt, als Informationsquell. Auf der rechten Seite
sehe ich, wer heute Geburtstag hat und im Frame ,Sponsored” sehe ich die auf mich
und mein Profil oder meine Aktivititen zugeschnitte Werbung, Werbebanner

genannt.

Das Zusammenspiel von Gestaltung und Wirkung wird auch hier Gber den Content
bestimmt. Abweichend von YouTube ist dabei aber, dass die Gestaltung nicht nur
Videos betreffen, sondern die Erstellung eines Profils viel sozialer ausgerichtet
werden kann. Durch die Eingabe meiner Daten und meiner Bilder, I&sst sich ein User
an der Selbstdarstellungsasthetik von Facebook teilhaben. Die raumliche Anordnung
der in dem Profil befindlichen Daten, Grafiken und Fotos in Rahmen, Kacheln und
Saulen wird von Facebook vorbestimmt und automatisiert angeordnet. Die Wirkung
ist aber nicht minder von dieser genormten Darstellung abhangig.

Nach Lovink ist es ein Fehlgedanke, dass man durch die Betrachtung der
Benutzeroberflachen besser verstehen konne, wie die Neuen Medien funktionieren,

da dies nur teilweise der Fall ist. (Lovink 2011: 168) Was er hier vermisst, ist das
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Soziale, die Vernetzung der Benutzer, was bei Facebook sehr stark ausgepragt ist.
Naturlich kdnnen wir diese Prozesse visualisieren; ,aber oft entsteht so ein recht
flaches und reduziertes Gesamtbild von dem was da stattfindet, zum Beispiel
innerhalb von Facebook [...]* (Lovink 2011: 168). Der Informationsfluss, der
Plattformen wie Facebook zurzeit bestimmt, ist schwer fassbar und wird deswegen in
distributed aesthetics zusammengefasst, um auf ortsunabhéngige, fern ab der

visuellen Reprasentation stattfindenden Prozesse hinweisen zu kénnen.

Meine Analyse lehnt sich daher sehr stark an die stattfindende Kommunikation an,
vor allem in Form von Paratexten, wie Fotos, Wallposts, Kommentaren und Likes, auf
die gleichermal3en Ricksicht genommen werden muss. AulRerdem werde ich auf die
von Lovink aufgeworfenen Fragen nach der Individualitat und Autonomie der Nutzer
eingehen. Hieraus bildet sich mein Schwerpunkt auf Facebook: Partizipation wird von
Facebook direkt generiert. Inwieweit haben die Opernhauser einen Einfluss darauf

und wie bieten sie Anreiz dazu, sich an der Seite zu beteiligen.

Ich mdéchte im Analyseteil dieser Arbeit aber darauf verzichten, ,Profile” von
opernnahen Personen zu analysieren, da sie sich erstens zu wenig unterscheiden

und zweitens wenig aufschlussreich sind, was mein Forschungsinteresse betrifft.

Facebook-Nutzung der Operninstitutionen

In meiner Analyse werde ich mit dem Auftritt der Sydney Opera beginnen, da uns
erstens schon das Video auf YouTube bekannt ist, und es zweitens eine sehr

individualisierte Seite ist.

Sydney Opera House (http://www.facebook.com/sydneyoperahouse)

Die Seite des Sydney Opera House ist sehr durchdacht aufgebaut. Bis vor Kurzem
konnte man auf der Seite The Ship Song Project ansehen, ohne ein Fan der Seite zu
sein. Es gab eine Verlinkung zu YouTube, siehe Abb. 17, die einen Anreiz dazu
bieten sollte, ndhere Informationen Uber die Oper einzuholen. Dies ware ein Beispiel
der interaktiven Partizipation; noch deutlicher ist diese aber bei der Untersuchung
des Aufbaus der aktualisierten Seite:

» Like' us for your chance to sleepover at Sydney Opera House®, lasst sich auf dem
virtuellen Sticker lesen, der sich Uber die derzeitige Facebook-Site (Abb. 18) legt.

Durch die Seite werden an zwei N&achten im Januar Ubernachtungstickets in der
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Oper verlost. Hier wird eine einmalige und unterhaltende Erfahrung verlost, die
einigen Fans viel wert ware. Seitdem es diesen Aufruf gibt, haben sich die Fans der
Seite vervielfacht. Man kann also auch davon ausgehen, dass ein solcher Aufruf

neue Gaste ins Haus bringt, zum ,Sleepover” oder zu Auffihrungen.

Wenn ich mich entscheide die Seite zu ,liken®, eréffnet sich mir eine gut strukturierte
Seite. Wir sehen wie auf jeder anderen Fanseite im oberen Bereich Fotos, zentral
gelegen erstreckt sich wieder die ,Pinnwand“ mit einigen Kommentaren und auf der
linken Seite haben wir ein ,Profilbild® und darunter eine Ordnung zu aktuellen
Projekten, siehe Abb.19, mit dem Verweis auf andere Sozialen Medien, wie YouTube

und Twitter.

Jedes der einzelnen Projekte, die man sich genauer zu Gemite fuhren kann, ist
Ubersichtlich aufbereitet und bietet viele Informationen. Viele YouTube Videos, die
ich zu diesem Opernhaus gefunden habe, ergeben in dieser Einbettung auf der

Facebookseite einen sinnvolleren Content und daher mehr Information.

Ein besonderes Anliegen bei der Analyse von Facebook ist mir die Untersuchung der
~Wall“ bzw. der ,Pinnwand. Zurzeit (1.12.2011) ist der ,Sleepover® groRes Thema:
Wie in Abb. 20 ersichtlich, haben einige Userlnnen technische Schwierigkeiten, sich
dafir zu registrieren. Aber die Betreuer der Seite nehmen sich die Zeit, um
Ratschlage zu geben. Sie sind bei unterschiedlichen Unterhaltungen, wie auch bei
dieser, sehr prasent und bemiht, weiter zu helfen. In derselben Abbildung sieht man
aber auch, dass sich die Fans der Seite gegenseitig weiterhelfen. Es kommt zu
einem Austausch zwischen den Fans. Weiters kann man auch erkennen, wie viele
Personen, diese Informationen teilen. Diese werden als ,shares® bezeichnet, die
naher betrachtet, meist zu Blogs, eigenen Homepages oder zu Social Media Sites

fuhren.

Auffallig auf dieser Seite ist, dass eine Unterhaltung in allen Fallen immer durch ein
,Post’ von Seiten der Oper beginnt und Fans darauf antworten. Die Seite wird sehr
aktuell gehalten, was fur tatsachliche Operngaste sehr informativ ist. Man kann sich
auf dieser Seite Uber aktuelle Inszenierungen austauschen, aktuelle Projekte
ansehen und darUber sprechen/schreiben; sich aber auch Uber andere kulturelle

Events zu unterhalten.
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Diese Seite fordert sowohl Partizipation, als auch Kommunikation. Man kann hier von
einer interaktiven Partizipation sprechen. Dieser Begriff wird h&ufig in politischen
Verfahren und im Rahmen kommunaler Planungen verwendet. Interaktive
Burgerlnnen konnen via Online-Formulare ihre Meinung an die Verwaltung
Ubermitteln. Die interaktive Partizipation ist also schon durch den Aufbau der Seite
gegeben und wird durch Einladungsspiele oder eben die Einladung zum ,Sleepover®
verstarkt. Partizipation auf Facebook kann auch zu einer realen Partizipation durch
die Teilnahme bei hausinternen Projekten, wie das geplante Ubernachten in der
Oper, neue Ausmalie erreichen und bietet daher einen regen Meinungsaustausch

auf vielen Ebenen.

Fans werden informativ Uber neue Projekte und das Programm versorgt. Das steigert
in weiterer Sicht die Kommunikation auf der Plattform, aber sicher auch im ,realen
Leben®. An dieser Stelle mdchte ich erneut das Interview von Geert Lovink
erwahnen, der einen Unterschied zwischen der Produktion von Subjekten und
Subjektivitat als Machteffekt macht (Lovink 2011: 169). Es folgt die ethisch-
strategische Frage danach, was der/die Einzelne auf diesen Seiten machen kann.
Das Opernhaus entwirft also eine gut strukturierte Seite, die zur Diskussion und zum
Austausch einladen soll und Userlnnen Anreiz bieten soll, sich auf der Seite, in der
Oper und in ihrem Alltag zu engagieren. Die Oper bildet in weiterer Sicht also
Multiplikatorinnen fur das Opernhaus aus; jeder einzelne User wird daher zu einem

Marketingtool.

Bayerische Staatsoper (http://www.facebook.com/baystaatsoper)

Auch die Bayerische Staatsoper hat eine interaktive Startseite. Nutzerinnen werden,
wie in Abb. 21 ersichtlich, von einem ,Opern-Stadt-Land-Fluss®-Spiel mit
Beschreibung empfangen. Man kann innerhalb von 2 Minuten die Kategorien
Opernfigur, Komponist, Requisite, Todesart auf der Bihne und Handlungsort
ausfullen (Abb. 22). Wenn es einem gelungen ist, alle Kategorien des Spiels
auszuftllen, kann ich es mit Freunden teilen oder nochmal probieren. Userinnen
entscheiden sich nun, durch dieses interaktive Spiel angeregt, die Staatsoper zu
Jliken“. Wie bei allen diesen Vorgangen erscheint auf Facebook der Aufruf, Freunden
eine kleine Beschreibung zu liefern, um somit eine Empfehlung fir das Haus

abzugeben, die wiederum neue Fans bringen soll (Abb. 23).
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Erneut finden wir also einen Unterschied vor, ob ich Fan der Seite bin oder nicht. Es
gibt also eine Art Aufnahmeritual auf dieser Seite, das ich in diesem Fall zwar
Uberspringen kann, aber durch das verlangte Vorwissen, kommt es eventuell durch

diese Schwelle zu einer Umentscheidung der Userinnen.

Im Unterschied zur ersten analysierten Facebook Seite, findet man auf dieser viele
Kommentare von Fans, die diese Seite als Austauschplattform mit anderen Fans

nitzen. Die Diskussionen gehen daher nicht nur von der Operninstitution aus.

Zusatzlich kann man eine verstarkte visuelle Wahrnehmung durch die Fans
ausmachen, die in einem Beispiel besonders deutlich wird. Wir finden namlich auf
der Seite den Aufruf bei einem Adventskalender-Quiz mitzumachen, bei dem man
etwas gewinnen kann. Es wird in diesem ,Post” der Bezug zum Ratselraten bei
Turandot hergestellt, ein Stlick, das in der Staatsoper gerade neu inszeniert wurde.
Zusatzlich findet man ein Foto der Inszenierung unter angesprochenem ,Post®. Statt
auf das Gewinnspiel einzugehen, nehmen alle Fans, die darunter ein Kommentar
gesetzt haben, Bezug auf das Foto und gehen daher auf die Inszenierung bzw. das

Foto und nicht auf das Gewinnspiel auf dem Staatsopern-Blog ein (Abb. 24).

Zusatzlich findet man auch Jobangebote auf dieser Seite. Skurrilerweise kursiert
zurzeit ein Aufruf fur eine Hunderolle, auf die viele Hundebesitzer mit Fotos ihres
Schutzlings reagierten. Somit kann man auch hier von einer visuellen Affinitat

sprechen.

Auf der kommunikativen Seite ist die Anwesenheit von Kulturseiten hervor zu heben.
Wie in Abb. 25 ersichtlich, schalten sich einige Kulturblogs und Homepages auf der
Staatsopernseite ein. Es ist also davon auszugehen, dass diese das kulturelle
Programm der Oper unterstutzen wollen. Wie es ihrer Aufgabe entspricht, wollen sie
das kulturelle Schaffen der Stadt fordern. Sie schalten sich dadurch in gut
funktionierende Diskussionen ein und verlinken somit ihre eigene mit der

Staatsopern-Seite.

Es herrscht ein reger Austausch auf der Facebook-Seite der Bayerischen Staatsoper.
Die Punkte Kommunikation, Partizipation und Information werden weitgehend
abgedeckt. Die interaktive Partizipation ergibt sich aus dem ,Stadt-Land-Fluss® und
aus der aktiven Nutzung der Seite durch Fans, was sich durch vermehrte Fotoposts,

Kommentare und andere Paratexte festmachen lasst.
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Royal Opera House (http://www.facebook.com/royaloperahouse)

Ein weiteres Beispiel fur einen gelungenen Facebook-Auftritt, ist der des Royal
Opera House. Die Abb. 26. macht sichtbar, dass hier kein individueller Zugang
gewahlt wurde. Der Auftritt unterscheidet sich zu anderen zwar nicht von der
asthetischen Seite, aber durch die inhaltliche. Die Seite ist sehr einfach gehalten und
bietet keine Gewinnspiele oder Projekte an. Sie ist vielmehr tagesaktuell und es gibt
fast ausschlie3lich Posts von Fans, auf die das Opernhaus reagiert (Abb. 27). Es ist
somit ein Beispiel der umgekehrten Nutzung des Sydney Opera House, bei dem vor
allem das Opernhaus Anreiz zur Diskussion bietet. Im Falle des Royal Opera House
wird von Seiten der Oper, aber auch der der Fans, haufig auf andere Medienkanéle
verwiesen, was den informativen Charakter dieser Seite noch weiter unterstitzt. So
vernetzt ein User einen Ballettauftritt von Alina Cojocaru mit der Seite des Royal
Opera House und bietet somit seinen — wie er sie nennt — ,ballett loving friends and
family“ Anreiz auf diese Seite und auf das YouTube Video des Royal Opera House.
Es gibt sehr viele Verweise auf Videos. Auf YouTube selbst findet man sie zwar nicht
leicht, durch die Verweise auf ihrer Facebook Seite ordnen User ihnen aber einem
gewissen Content zu. lhre Facebook Seite fungiert daher ebenfalls als eine Art
chronologisches und mit Kommentaren versehenes repository. Spannend sind zum
Beispiel die mit Kommentaren erganzten Backstage-Einblicke, die man durch das
Verlinken zwischen YouTube und Facebook erhélt (Abb. 28). In gleicher Weise
kommt es auch hier zu einer Neukontextualisierung eines YouTube-Videos. ,Happy
St Andrew's day to all of our Scottish followers. Any excuse for a backstage clip of
Macbeth from earlier this year...“ (Royal Opera House) Die Backstage-Bilder sind
wahrscheinlich schon — wie das Kommentar besagt — ein wenig langer auf einem PC
oder eben in YouTube gespeichert gewesen und aufgrund des St.Andrew’s days,
einem schottischen Feiertag zu Ehren des Nationalheiligen, auf Facebook gestellt
worden. Shakespeares Lady Macbeth behandelt den Aufstieg und Fall des
Heerfuhrers und Konigs von Schottland und ist somit thematisch zu diesem Tag
eingegliedert worden. Das Video hat 87 ,Likes” und 27 ,Shares®. Auch auf die
Backstage Bilder gibt es positive Kommentare zu der Inszenierung und den
Darstellern, nicht aber zum Film selbst.

Diese Seite lebt von dem direkten Austausch mit ihren Fans. Das Opernhaus hat hier
eine Moderatorfunktion inne. Die interaktive Partizipation der Facebook Nutzer ist

freiwillig und richtet sich auch nicht nach den Vorgaben des Opernhauses.
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Zusammenfassung

Viele Opernh&user sind auf Facebook vertreten. lhre Auftritte unterscheiden sich
meist nicht besonders. In meiner Analyse habe ich aber gerade jene herausgesucht,
die sich als sehr individuell gestaltet herausgestellt haben. Facebook ist
grundsatzlich sehr personenbezogen, so stellt die Individualisierung einer
.Firmenseite“ eine grolere Herausforderung dar. Auf die Oper bezogen, ist daher
nicht verwunderlich, dass Anna Netrebko mit 69.164 Fans zum Beispiel auf Platz 51
im Social Media Radar Austria gereiht wird. Dem steht die Wiener Staatsoper mit
7.415 Fans auf Platz 343 gegentiber.

Soziale Netzwerke haben einen besonderen Mobilisierungscharakter, den man
schon in einigen politischen Debatten sehen konnte. Fur Facebook gelten hierbei
besondere Bedingungen, die durch den Netzwerkcharakter bedingt sind, so wie die
Tendenz, dass Menschen ahnlichen Interessen folgen, die auf Facebook vernetzt
sind. Nicht nur im politischen, sondern auch im kulturellen Bereich, deklariert man
sich zu einer Gruppe zugehorig. Die angesprochene interaktive Partizipation bewegt
Userlnnen zum liken® und Iadt sie somit dazu ein, sich der Community
anzuschliel3en, die sich rund um eine Operninstitution entwickelte. Durch die
interaktive Partizipation, die Facebook verursacht, kann man Oper hier tatsachlich
,<als Kommentar und Gegenwelt zur Realitat, aber selbst da noch auf die Realitat
bezogen [...]* (Bermbach/Konold 1992: 28) sehen.

Auffallig ist weiters die Konvergenz von YouTube auf Facebook. Verwiesen sei an
dieser Stelle auf Cornelia Wolf: ,Mediengrenzen verschwimmen durch die — durch
technische Innovationen bedingten — Konvergenzprozesse in gleichem Mal3e wie
sich die intermediare Konkurrenz verstarkt.“ (Wolf 2010: 111) Die Sozialen Medien
vereinfachen es, wie oben angesprochen, enorm die eigene Marke crossmedial zu
etablieren. Dies gelingt am besten, wenn viele Kanale genutzt werden. Besonders
benutzerfreundlich ist es, wenn diese auch noch verbunden werden und einen
gemeinsamen Content erhalten, wie es zum Beispiel bei den Backstage Bildern
gemacht wurde. Gleichzeitig ist diese Crossmedialitat ein Verweis auf andere

Kanale, die ich ebenfalls als Nutzerin durchforsten kann.
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11.3. Twitter

Twitter ist ein ,Micro-Blogging® Service, das viele Charakteristika mit
Kommunikationstools aufweist, die man bereits kennt. ,Twitter ist nicht einfach eine
Webseite, sondern bietet als Social Web-Angebot erweiterte Moglichkeiten der
sozialen Interaktion und Kommunikation, und der dadurch zuganglichen und
regulierten Information.” (Herwig 2009) Es hat Elemente, die sich als sehr &hnlich zu
folgenden Diensten herausstellten: Mail, SMS, Blogs und andere Soziale Netzwerke.
Aber es gibt einige Faktoren, die sich gerade aus ihrer Kombination, von anderen
Diensten unterscheiden. Der gréRte Unterschied zu allen anderen Diensten ist der,
dass eine Nachricht nicht langer als 140 Zeichen sein darf. Dies ist durch die Seite
selbst limitiert. Nachrichten, sogenannte ,Tweets“ auf Twitter sind immer o6ffentlich,
wie im Vergleich zu anderen Blogs. Niemand braucht eine Erlaubnis um zu sehen,
was man schreibt. Man kann daher sehr schnell in Kontakt mit anderen treten.
Einerseits kann man naturlich immer nach einem interessanten Thema suchen, tber
das gerade Kurznachrichten Kkursieren, andererseits hat man aber auch die
Méoglichkeit, andere ,Streams” zu abonnieren. In der Twittersprache nennt man dies
Jfollowing“. Es lasst sich also daraus schlieBen: Umso mehr , followers®, umso

interessanter sind die Nachrichten der Person.

Twitter ist durch diese Charakteristika zu einer Schlisselfigur in der derzeitigen
Wirtschaft und Kulturindustrie geworden, wahrend der Dienst Ideen und Kommentare
darliber verbreitet, was Menschen gerne lesen, sehen, essen oder, worlber sie

gerade nachdenken.

Neben der eigenen Terminologie, die ich noch weiter ausfiihren werde, haben sich
auch spezifische Kommunikationspraktiken herausgebildet. Kein anderes soziales
Netzwerk bietet zum Beispiel eine kleine Einschulung, wie es bei Twitter der Fall ist
(Abb. 29). Um sich auch mit der Art, wie Diskussionen stattfinden, vertraut zu
machen, bendtigt man grof3e Anteilnahme. Die schon weiter oben zititerte Jana
Herwig bezeichnet daher Twitter, in ihrem Blog, in der Terminologie von Marshall
McLuhans kalten und heillen Medien auch als ,eiskalt (Herwig 2009). Nach
McLuhan sind diese Medien solche, die unseren Sinnen nicht viel bieten und daher
im Gegenzug eine hohe Investition von Aufmerksamkeit und Engagement

abverlangen.
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Tim O’Reilly und Sarah Milstein haben wahrscheinlich aus diesem Grund einen
Twitter-Guide herausgegeben (O’Reilly/Milstein 2009: 35), aus dem ich nun einige
wichtige Tipps anfihren mochte. Die Kurznachrichten mussen in ihrer Kirze
bestechen, somit gibt es einige Mdglichkeiten, die Nachricht so kurz wie méglich zu
halten. So wird geraten, auf unnétige Satzzeichen oder Worter zu verzichten,
Abkurzungen zu verwenden und sogar Links durch dafir geeignete Dienstleister im

Web kirrzen zu lassen (u.a. www.tinyurl.com).

Es werden weiters die omindsen Zeichen # und @ erklart, die man auf der Seite
vermehrt findet (O’Reilly/Milstein 2009: 41 ff.). Das #-Zeichen ermoglicht die
Kategorisierung von Themen und Events. Somit lasst sich auch bei der Suche nach
einem Thema, bei dem man sich entweder einschalten mdchte oder tUber das man
Informationen bendotigt, leichter einschranken. Auf3erdem lassen sich dadurch sehr

schnell Trends sichtbar machen.

Das @-Zeichen fungiert, wie auch in anderen Sozialen Netzwerken, als Zeichen
dafur, dass man jemanden direkt anschreiben mdchte. Im Gegensatz aber zu
anderen Seiten wird eine Nachricht durch das @ und den Namen des Users mit dem
genannten Account verlinkt. Meist wird das @ in Zusammenhang mit den ,retweets"”

verwendet und wird auch als Antwort auf einen Kommentar gesehen.

Eine weitere auf den ersten Blick eigenartige Abkurzung vor vielen Kurznachrichten
ist das DM, was so viel bedeutet wie ,Direct Message®“. Es gibt namlich zwei
Optionen private Nachrichten zu gestalten: Entweder Uber den ,private message®-
Button an der rechten Seite eines ,Streams” oder Uber die Abkiurzung DM vor einem
Namen. Diese Option funktioniert allerdings nur, wenn der Rezipient einer meiner

followers* ist.
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Twitter Asthetik

Bei Twitter Uberwiegt — im Gegensatz zu den vorher betrachteten Sozialen Medien —
die Seite der digitalen Kommunikation. Trotzdem kann man nicht einfach den Begriff
der Infoasthetik dartber legen, was hier so simpel erscheinen wirde. Es geht hier
zwar auch, um das Verlangen nach Information und Wissen, doch ist die Menge an
Information schon durch die Anzahl der Zeichen begrenzt. ,Die Infoasthetik bei
Twitter ist eher karg und mit ASCII vergleichbar.” (Lovink 2011: 169) Der American
Standard Code for Information Interchange (ASCIl oder US-ASCII) dient als
Grundlage fur Kodierungen von Zeichensatzen. Was Geert Lovink hier anspricht, ist,
dass Twitter einem eigenen Zeichensystem und somit einer anderen Logik folgt, als
der von Manovich gepréagten Infodsthetik. Twitter ist dabei aber so reizvoll, weil die
Plattform so elementar gestaltet ist. (Lovink 2011: 169)

Ein Nutzer befindet sich nach dem Einloggen, auf einer simpel wirkenden Seite. Man
sieht in der linken oberen Ecke der Oberflaiche das Twitter Logo, daneben ein
Suchfenster und die Links ,Profil“, ,Nachrichten“ und ,Wem folgen®. Unterhalb dieses
Frames, findet man die Frage, die Twitter seinen Userlnnen, auch ,Twitterati
genannt, nach dem Einloggen stellt, namlich: “Was gibt's Neues?“ Die Frage und
auch die Antworten und Diskussionen darauf, mogen meist trivialer und kurzlebiger

sein, aber das ist genau das, was Twitter fur so viele Nutzerlnnen reizvoll macht.

Wenn sich ein User oder eine Userin dazu entschliel3t, zunachst zu begutachten,
was andere so ,twittern“, hat man darliber eine gute Ubersicht in der ,Timeline“. Hier

ist ersichtlich welcher meiner ,gefolgten” Userlnnen ,Tweets® hochladt.

Die ,Timeline® ist als eine Saule in der Oberflachenasthetik eingebettet, in einer
weiteren Saule rechts daneben, kann ich meine Aktivitaten tberwachen, sehen, wem
ich folge und wer mir folgt und wie ich mein Profil noch weiter einrichten kann. Wenn
ein Nutzer aber auf einen anderen Profilnamen Klickt, verwandelt sich diese Saule in
eine Art ,Kuzprofil“, in dem angegeben ist, wie viele ,Tweets“ dieses Profil schon
veroffentlicht hat, wie viele ,Follower” dieses hat, wievielen Personen es folgt und wie
hoch dieses Profil innerhalb aller bestehenden gelistet ist. Innerhalb dieses Frames

sind weiters die neuesten Bilder und Tweets ersichtlich.

Wenn ein Nutzer nun auf das vollstandige Profil gespannt ist, klickt er erneut auf den

Namen des Profils, das er in eben beschriebener S&ule findet. Dieser Teil der
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Oberflache verandert sich inhaltlich nicht, sondern passt sich an das Layout des

individualisierten, bzw. leicht abgeanderten, Standardprofils an.

Anstelle der ,Timeline® tritt eine Art ,Pinnwand®, die uns schon von Facebook
bekannt ist. Diese Saule tragt den Namen ,Updates”. Man kann darauf die Tweets
sehen, die direkt auf der Seite eines Opernhauses oder einer Person veréffentlicht

wurden.

Bei der ndheren Betrachtung der einzelnen Opernprofilseiten auf Twitter werde ich
nicht mehr auf diese asthetischen Punkte eingehen, da sie in der Analyse wenig Sinn
machen. Hingegen werde ich, wie mir Geert Lovink riet, die ,Chat interfaces” naher

betrachten.
Twitter in der Praxis

Durch das offene und offentliche Konzept von Twitter ermdglicht dieser Dienst,
realen und digitalen Diskurs zu verschranken. Bei vielen Veranstaltungen — ich
personlich bin bei zwei Kongressen darauf gestoRen (s. Abb. 30) — werden
sogenannte , Twitterwalls“ eingesetzt. Dabei kann vor Ort oder in Bezugnahme auf
die gerade stattfindende Veranstaltung mit dem # Bezug genommen werden. Es
werden alle ,Tweets“ die mit dem Hashtag der Veranstaltung versehen sind, auf
diese Leinwand projiziert, womit noch mehr der Austausch zwischen Usern und
Veranstaltungsteilnehmern geférdert wird. Auch fir alle Teilnehmer sind sie durch die

Leinwand sichtbar und kénnen in die laufenden Diskussionen eingebunden werden.

Dies ist aber nur ein Beispiel vom Zusammenspiel des digitalen und realen
Diskurses. Es gibt bereits sehr berGhmte Hashtags in diesem Zusammenhang, wie
zum Beispiel #iranelection oder #unibrennt, die zur Formierung von Protesten
fungierten. Einige Hashtags stehen im Zusammenhang mit bekannten Marken, um

die sich Diskussionen ergeben haben.

Ich mdéchte mich in meiner Analyse aber auf die Userlnnen konzentrieren, die
stellvertretend flir eine Operninstitution stehen und beleuchten, wie die

Kommunikation unter diesen Umstéanden funktioniert.

Den grof3ten Fehler, den viele Unternehmen machen, wenn sie Twitter nutzen, ist,
dass sie einfach nur Informationen versenden. Es hat sich herausgestellt, dass

Twitter viel geeigneter daflr ist, spannende Konversationen zu halten, als
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Anklindigungen zu machen. Die Unternehmen missen sich langerfristig auf
Konversationen einlassen, um ihre ,followers® nicht durch langweilige

Neuankundigungen zu verlieren.

Fur Unternehmen, wie flr Kultureinrichtungen, ist es daher wichtig, sich tber einen
gewissen Fokus bewusst zu werden. Noch viel mehr als bei anderen Sozialen
Medien sollte man die bisherige Community untersuchen und beobachten.
AulRerdem sollte gerade Twitter in Zusammenhang mit anderen Webauftritten stehen
oder an diese angepasst werden. Twitter fordert geradezu dazu auf, sich mit anderen
Kanalen zu verbinden. Ein Verweis auf die Firmen-Webseite oder andere Soziale

Medien sollte daher schon vorher vorbereitet werden.
Microblogging-Nutzung der Opern

Twitter war die herausfordernste Plattform innerhalb dieser Arbeit. Die
Beobachtungen und Herangehensweisen der Untersuchungen waren vielféltig und
haben sich immer verandert. Dies allein geschah schon aus der Tatsache heraus,
dass die Nachrichten so kurzlebig sind.

Zuerst war es in dieser Arbeit wichtig, herauszufinden, welche Institution im Namen
der Oper einen Account fuhrt. In einem weiteren Schritt unterschied ich sie in zwei
Kategorien; in die der Chatter und in die der Informationsquelle. Dies ist zu einem
groBen Teil eine Ressourcenfrage. Wieviel Content st Teil meiner
Verlautbahrungstaktik, aber auch —&sthetik; wie viel Content gebe ich in einer
Diskussion preis? In vielen Fallen fungieren Opernseiten als Informationsquelle. Es
gibt auf dieser Art von Profilen wenig Reaktionen auf Meldungen, die meist Verweise
auf andere Kanale (Blogs, Webseiten, YouTube, ...), das Programm oder Projekte
sind. Andere Opernseiten kann man in die Kategorie der Chatter einordnen. Vielmehr
liegt hier der Fokus auf Projekten, Spielen, Ticketpreisen etc; eben der

Vertriebspolitik.

In dieser Arbeit liegt der Fokus auf den &asthetischen Bildpraktiken und der digitalen
Kommunikation. Die Untersuchung der asthetischen Bildpraktiken auf Twitter war
nicht sehr ergiebig, da sich der Aufbau der Profile meist nur durch ein Hintergrundbild
und ein Farbschema unterscheidet. Dies ist zwar fur das menschliche Auge

ansprechend, fir eine Analyse aber nicht sehr aufschlussreich. In diesem Kapitel
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wird daher die Kommunikation in den Fokus gestellt. Wie oben erwéhnt, werden aber

auch die ,Chat Interfaces” naher untersucht.

Die meisten Opernhauser auf Twitter fallen in die Kategorie der Informationsquelle.
Genauer treten mehr als die Halfte meiner 60 beobachteten Opernhauser als
Informationsquelle in Twitter auf. Wie die Abb. 31 bis 36 zeigen, ist die
Kommunikation der Hauser einseitig. Viele Benutzerlnnen von Twitter folgen ihnen

zwar, treten aber nicht in den direkten Dialog mit den Opernhausern.

Die deutschsprachigen Opernhauser, wie die Oper Zurich, Landestheater Linz, Oper
am Rhein (s. Konversation in Abb. 37) und die Bayerische Staatsoper sind mit ihren
.Tweets® sehr programmbezogen. Die englischsprachigen Twitternachrichten
hingegen, beziehen sich des Ofteren auf den Ticketverkauf, wie man in den
Beispielen der Sugar Creek Opera und der Seattle Opera (Abb. 38 & 39) im
Besonderen sehen kann. Auch den Reaktionen eines mdglichen Publikums, die in
Abb. 40 sichtbar werden, kann man eine Fokussierung auf die Ticketthematik

entnehmen.

Weiters wird der Austausch zwischen den Hausern und Institutionen im
englischsprachigen Raum mehr geférdert. So stehen zum Beispiel die Royal
Academy of Arts und die Royal Academy of Dance in standigem Kontakt mit dem
Royal Opera House. Ein weiteres Beispiel ware die Birmingham Opera, die wiederum
mit Twittervertretern des Colmore Business Districts, dem Flatpack Festival und
Opernliebhabern aus England in Kontakt ist. Die Kulturlandschaft einer Stadt oder
eines Landes fordert sich im englischsprachigen Raum also gegenseitig. Es gibt

einen solchen Austausch auch von deutschsprachigen Hausern; nur eben seltener.

Um ein positives landertbergreifendes Beispiel anzufiihren, moéchte ich einen
»1weet“ von der Semperoper erwahnen: ,congratulations [sic] to @DBarenboim, new
musical director at @teatroallascala. (Abb. 41) Vielleicht ist dies daraus entstanden,
dass Daniel Barenboim Direktor der Staatsoper in Berlin (Abb. 42) war, aber
trotzdem ist ein européischer Austausch und die Erwahnung einer anderen Oper fur
beide Institutionen —hinsichtlich des Besucheraustauschs — von Nutzen. Verwiesen
sei an dieser Stelle auf das @-Zeichen, das diesen ,Tweet‘ auf beiden Seiten

sichtbar macht.
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Einen internationaleren Austausch ermdoglichen die Institutionen, die auf Englisch
twittern. Ein besonderes Beispiel ist hier die Bayerische Staatsoper, die zwei Twitter-
Accounts hat (Abb. 43 & 44), um beide Sprachen, Deutsch und Englisch,
abzudecken. Leider ist das englische Pendant weitaus weniger aktuell als die

eigentliche Twitterseite.

In meiner Recherchetatigkeit bin ich auf zwei Opernprofile gestoRen, die nach ihrer
Erstellung wenig, bis gar nicht genutzt wurden. Beide sind Opernhauser aus dem
deutschsprachigen Raum, zum einen die Wiener Staatsoper, die komplett ungentitzt
blieb und die Staatsoper Berlin, die mittlerweile ungenutzt ist. Der Freunde und
Forderverein der Staatsoper hat unter dem Synonym ,Junge Staatsoper” seit dem
25. November 2009 nichts mehr getwittert. Hier koénnen drei Grinde

hineininterpretiert werden: Es mangelte entweder an ,followers®, Zeit oder Inhalt.

Eine Gemeinsamkeit, die man bei fast allen Twitter-Opern-Seiten findet, ist die
Haufigkeit an Verweisen auf andere Kanale derselben Institution. Am haufigsten wird
ein Verweis auf Facebook, vor allem im Bezug auf Fotos, genannt. Die Beispiele des
Cairo Opera House, der Salzburger Festspiele und der Arbor Opera (Abb. 45 bis 47)

sollen dies verdeutlichen.

Von einem Opernhaus, namlich der Pittsburgh Opera, habe ich sogar nach dem
,Follow“ eine Nachricht erhalten. In Abb. 48 kann man erkennen, dass sich dieses
Opernhaus zunachst fir das Folgen bedankt und dann auf die Homepage und die

Facebookseite verweist.

Twitter ist vor allem dazu da, um Ubergreifende Informationen zu bieten, ist somit
optimal dazu geschaffen auf andere Kanale zu verweisen und darliber hinaus eine

medienubergreifende Kommunikation mit Interessierten zu schaffen.

Nun mdchte ich, wie in den vorhergehenden Kapiteln auf einzelne Profile naher

eingehen, die sich von anderen besonders abgehoben haben:

Opéra de Paris (@operabastille_Paris)
.Informations sur les activités de I'Opéra National de Paris, en particulier sur celles
de I'Opéra Bastille. Compte non officiel.“ Diesem Beisatz des Streams folgt der

Verweis auf die offizielle Homepage.
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Auf Twitter ist es schwierig zwischen offiziellen und inoffiziellen Seiten zu
unterscheiden. Diese weist extra darauf hin, dass sie inoffiziell ist, ist aber hingegen
weitaus informativer und von Publikumsdiskussionen mehr eingenommen, als

andere.

Diese Twitterseite kann entweder einfach von Interessierten erstellt worden sein,
oder ist eine offizielle Seite, die sich als inoffiziell tarnt, um den Austausch zu férdern.

Vielleicht gibt es auch eine Schwellenangst, auf offizielle Opernseiten zu posten.

Trotzdem bietet diese Seite Programminformationen, sowie Mdoglichkeiten, um
Opernmusik auch woanders zu hdren und Informationen zu opernnahen oder
gemeinsamen kulturellen Projekten. Durch den Austausch mit dem Publikum und
operninteressierten Menschen weltweit, wurde diese Seite aber zu einer Pariser
Kulturseite. Naturlich fokussiert sich der Content, wie in Abb. 49, auf der man die
jungsten ,Tweets“ sehen kann, auf die Oper, doch weitet dieser sich in vielen
.,Kommentaren® aus. Reisende erzahlen Uber ihre Erfahrungen an der Oper und in
Paris, der Twitteraccount des Grands Ballets erganzt kinstlerische und
organisatorische Informationen, die Pariser Vogue erwéhnt die Kostime von
Christian Lacroix oder Swarowski und andere Kinstler verweisen auf Performances

oder Shows, die auch einem Opernpublikum gefallen kdnnten (Abb. 50).

Diese Twitterseite vereint all diese Informationen und ist somit informativ,

unterhaltend und verbindend.

Bangkok Opera (@bangkokopera)

Das ist die offizielle Twitterseite der Bangkok Opera in Thailand. Auch hier folgt
wiederum der direkte Verweis auf die Homepage der Oper. Dieses Opernhaus
twittert seit dem 16. Juli 2009 und veréffentlichte bis zum 6. September dieses
Jahres 56 ,Tweets”. Dies ist fur diesen Zeitraum verhaltnismaRig wenig, doch wird

dieser Account durch Microblogger stark erganzt.

Dieser Twitteraccount ist programm- und verkaufsbezogen, beinhaltet aber auch
Zeitungsartikel Uber das Haus, die bei diesem Account die Mehrheit ausmachen. Wie
in Abb. 51 ersichtlich, dominieren hier ebenfalls Verweise zu anderen Seiten, die die
Oper Siam betreffen, die sich - wie gerade erwahnt - auf die Bangkok Post beziehen.

Auch die Follower dieser Seite, verweisen wiederum auf andere Seiten, wie der
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Blogger unter dem Synonym Somtow, dessen Tweets ebenfalls in der Abbildung
ersichtlich sind. Maestro Somtow Sucharitkul, in dessen Namen, hier anscheinend
getwittert wird, ist kunstlerischer Leiter der Bangkok Opera und des
Philharmonischen Orchesters in Siam. Somtow hat auch einen Blog
(http://www.somtow.org/), der in Ich-Form verfasst wurde. Dies lasst darauf
schlieRen, dass Somtow tatséchlich selbst twittert, was eine informative und fur
einige Gaste aufregende Erganzung zur offiziellen Twitterseite der Bangkok Opera

ist.

Die Besonderheiten dieses Twitteraccounts liegen daher in der Ergdnzung durch
Artikel aus dem Bereich des Fachjournalismus und Experteninformationen durch den
Leiter des Hauses. An dieser Stelle kann man von einer gewissen Infoasthetik
sprechen, die durch die Erweiterung in Form von Links zu Zeitungen, nicht mehr auf
die 140 Zeichen beschrankt ist und besonders deutlich die zeitgendssische

Informationskultur zeigt:

The concept “information culture,” which is my term, can be thought of as a parallel to another,
already familiar concept—visual culture. It includes the ways in which different cultural sites
and objects present information: [...] road signs; television on-screen menus; graphic layouts
of television news; the layouts of books, newspapers and magazines; the interior designs of

banks, hotels and other commercial and leisure spaces. (Manovich 2001: 39)

Durch die Erganzung wird der Community ein weitgreifendes Informationsspektrum
geboten. Neben Informationen zu den beiden Hausern, gibt es Erganzungen zum

kulturellen Angebot der Stadte und der Opernwelt im Allgemeinen.

Canadian Opera Company Toronto (@canadianopera)

Die Beschreibung der Oper lautet wie folgt: ,The COC is the largest producer of
opera in Canada and enjoys an international reputation for artistic excellence and
creative innovation.“ (Twitter: COC) Gerade durch ihre innovativen ldeen, wurde

auch die Twitterseite fur diese Arbeit relevant.

Abgesehen, dass die Opernseite durch einige Kommentare von Interessierten und
wahrscheinlichen Gasten des Hauses belebt wird, dominieren auf der Seite der
Operntweets auch hier Verweise zu anderen Kanalen. Ein besonderer und daher
erwahnenswerter Kanal der Canadian Opera Company, ist, wie in Abb. 52 ersichtlich,

zum COC Radio, das Mitschnitte der Opern als Audiodateien zur Verfigung stellt.

89


http://www.somtow.org/

Aul3erdem gibt es sogenannte Listening Guides, durch die man lernen soll, die Oper
zu verstehen, und ein besseres Gefuhl fir das Horen zu entwickeln. Auch hier
konnen wir wieder von einer Medienkonvergenz sprechen. Das analoge Medium des
Radios wird erstens digital in die Homepage der COC eingebettet, auRerdem wird es
durch die Mdglichkeiten der Verlinkung auf Twitter mit dem Stream verbunden.
Hierbei wirde man von einer digitalen Crossmedialitdt, also dem Social Media
Marketing, sprechen.

Eine weitere Besonderheit dieser Twitterseite ist, dass hier Alexander Neef,
deutscher Generaldirektor der Canadian Opera Company, wie in Abb. 53 ersichtlich,

selbst twittert (@alexanderncoc).

Er tragt dazu bei, einen guten Gesamtiberblick Uber die Oper und deren Ereignisse
Uber Twitter zu bieten. So informiert er Interessierte dartiber, dass eine wichtige
Spende fir sein Schlisselprojekt zugesichert wurde und, dass er ein Video
aufnimmt, auf dem er das Programm fir 2012/13 ankindigt. Aul3erdem kann man
hierbei von Insiderinformationen sprechen, da er zum Beispiel,- bevor dies die
Homepage verdffentlicht - Gber 6ffentlich zugangliche Gesangsproben, neue Sanger

am Haus und das Programm informiert.
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Zusammenfassung

Twitter ist eine fur den Bereich der Oper sehr wirkungsvolle Plattform. Die
ultrakurzen Textnachrichten, die in chronologisch umgekehrter Reihenfolge
abgebildet sind, bieten eine tagesaktuelle Informationszufuhr. Die Inhalte sind, trotz
ihrer Klrze, substanzhaltig, expressiv, appellativ, ordnend und verweisend. Das
Prinzip des Folgens und Gefolgt-werdens funktioniert in dieser Community sehr gut
und es bildet sich daraus eine internationale Gemeinschaft heraus. Auch die
Opernhéauser selbst sind direkt mit anderen verbunden. Twitter ist bestens fir mobile
Gerate geeignet und ermdglicht somit auch den Kulturmanagerinnen der
Institutionen sich in Gesprache einzuschalten. Bei der Analyse stie3 man — wie
beschrieben — daher auch nicht selten auf die Direktoren der H&auser, was bei
anderen Sozialen Medien komplett ausblieb.

Twitter fungiert in Sachen Oper als Medium der Multiplikatorinnen. Die
Einstiegsschwelle bei Twitter ist sehr hoch; dadurch wird diese Plattform
hauptséchlich von Menschen genutzt, die schon medienaffin sind. Diese haben
entweder beruflich oder aus Forschungszwecken mit Medien zu tun und haben
meist ein Eigeninteresse an der Plattform selbst, oder den Inhalten. Solche
Personen werden vor allem im Bereich der Hochkultur zu Multiplikatorinnen. Sie
kennen sich mit der technischen Materie aus und vernetzen den fir sie
interessanten Inhalt mit anderen Seiten und betreiben daher aus persdnlichem
Interesse heraus Cross-Promotion. Die Twitternutzung der Opernhauser sollte sich
daher auf die ,Gewinnung“ genau dieser Personen konzentrieren um einen

Schneeballeffekt der ausgesandten Informationen zu bewirken.

Die Mediennutzung der Opern wird unterschiedlich gestaltet: Es Uberwiegt die
Kategorie der — wie ich sie nannte - Informationsquelle. Kommunikation funktioniert
daher bei den meisten einseitig oder Uber Direktnachrichten, in die diese Arbeit
keine Einblicke hat. Die beschriebenen Opernhéuser zeichneten sich durch die
erhohte Kommunikation aus. Besonders informativ sind die Seiten, in denen
Operndirektoren oder andere Institutionen der Stadt diese erganzen und somit eine

Community schaffen.
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Vor allem in der Verbindung zu anderen Sozialen Medien, vereintt das
Microblogging — neben der Verwendung als schnelles Kommunikationsmedium -
Eigenschaften von Social Bookmarking Sites, Social Networks, Chats und nattrlich
Blogs in einer eigenen Qualitat, die von Operninstitutionen auf eine spezielle Weise

genutzt werden kdnnen.

Twitter kann somit eindeutig auch beruflich genutzt werden. Informationen Uber
neue Geschaftsfuhrer, Sanger und Gaste kursieren sehr schnell auf dieser Plattform

und konnen auf spezifische Weise verwendet werden.
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[I.4. Exkurs: Intermediale Analyse

Vorher ausfihrlicher die Teilbereiche der Intermedialitat erklart, da diese Definitionen
Voraussetzung fur die zusammenfassenden Analysen waren, kehre ich nun zu einer
einfachen Form der Definition der Intermedialitat als Uberbegriff fir die Untersuchung

der Beziehungen ua. zwischen Medien zurtck.

Aufgrund ihrer Materialitat wurden die Kiinste und Medien auseinandergehalten.

,Erst die Bildung moderner Hybridformen (mit dem ersten Hohepunkt des Wagnerschen
Gesamtkunstwerks) hat zu jener ,Verfransung der Kuinste’ (Adorno) geflhrt, die ihr
besonderes &sthetisches Interesse nicht mehr nur den dargestellten Formen, sondern vor
allem auch den medialen Formen ihrer Darstellung auf Grund ihrer Materialien und Techniken
verdankte.“ (Paech 2008: 9)

Spéter folgte dieser Hybridformen und —bildungen zwischen den Kuinsten eine
Verbindung zwischen technisch-apparativen Medien. Der technische Fortschritt
verandert den Blick auf Intermedialitat. Sie ,[...] rekonstruiert in einer symbolischen
Darstellung Formen, die auf das Zusammenspiel unterschiedlicher Medien, die sich
in ihr formulieren, verweisen.“ (Paech 2008: 10) Intermedialitéat hat sich seitdem als
medienwissenschaftliches Verfahren etabliert, aber auch als Voraussetzung fir Foto-
und Filmkunst etabliert. In diesem Zusammenhang darf nicht Ubersehen werden,
dass ,[...] mit Computer und Internet eine ganz neue Medien-Differenz zwischen
analog und digital relevant wurde, die nicht mehr von vornherein auf eine materiale
Voraussetzung ihrer Formdifferenz zurickzuflhren ist.“ (Paech 2008: 10 f.) Die
Medienformate des Internets sind nicht mehr materiell greifbar; Computer ist
Simulierbarkeit. Die ,Medien® verschmelzen im ,Universalmedium® ist hierbei eine zu
vage These. Paechs Uberlegung folgt der Annahme, dass, wenn zwischen den
Medien durch ihre Simulierbarkeit keine Unterschiede mehr gemacht werden kdnnen,
der Begriff der Intermedialitat keinen Sinn mehr macht. (Paech 2008: 11) Ich mdchte
hier eher der Uberlegung folgen, dass wie in den Analysen ersichtlich, die Spezifik
der Medien in den Formen ihrer jeweiligen Asthetik — trotz ihrer Digitalisierung -
bestehen bleiben. Man kann daher von einer medienkonvergenten Internetnutzung
sprechen. Beispiele dafur waren digitale Fotografie, die angesprochenen
medienasthetischen Merkmale von Schrift (s. Asthetikkapitel) oder YouTube-Videos.
lhre intermediale Einbettung in den Sozialen Medien verandert nicht die Asthetik von
Fotografie, Text oder Video. So ist meine Annahme, dass Intermedialitdt nach den
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Ubergangen, Grenzen und Verbindungen zwischen Medienformen sucht - und es

daher auch eine digitale Intermedialitdt geben muss.

Nach McLuhans Medienbegriff hat kein Medium Sinn oder Existenz durch sich selbst,
sondern aus der stdndigen Wechselwirkung mit anderen. Das Internet ist daher fur
mich kein Medium, sondern besteht aus mehreren intermedialen Verbindungen. Viele
haben sich bereits Gedanken gemacht, ob digitale Medien eine Diskursstruktur
besitzen. Die meisten von ihnen, unter anderen Janet H. Murray, die von einem
emergenten ,digitalen Medium® (Murray 2003: 3) spricht, und Peter W. Andersen, der
ein distinktes kybernetisches Zeichensystem postuliert (Bruns/Reichert 2007: 168),
beantworteten diese Frage mit ja. Ich glaube aber nicht, dass es heutzutage sinnvoll
ist vom Internet als Medium zu sprechen. Vielmehr sehe ich das world wide web als
intermediales Phanomen, in denen bisherige analoge Medien und neue
Medienkanale, bzw. —formate, inbegriffen sind. Deswegen habe ich auch meine
Analysen nach diesen Medienformaten — wie es Soziale Medien fir mich sind —

angeordnet.

Die digitale Intermedialitat, von der diese Arbeit gepréagt ist, ergibt sich aus der
Funktion des Social Media Marketings heraus. So wird mein Content losgeldst vom
bisherigen Medium Oper betrachtet und auf mehreren Medienkanalen sichtbar
gemacht. Positiv, fur diese Arbeit aber nicht relevant, wéare die Streuung Uber digitale
aber auch analoge Kanéle. ,Ein medientbergreifendes multimediales und
crossmediales Markenpaket, das Uber die jeweilige journalistische Kernplattform
hinausgeht, ist deshalb Ziel der Anbieter* (Wolf 2010: 111) von solchen

crossmedialen Werbeaktionen.

YouTube wird — wie in den Analysen ersichtlich — zunachst als Imagetrager genutzt.
Alle Videos die Uber das Opernhaus erschienen sind, oder fir das Opernhaus
produziert wurden, werden gespeichert. Die Channel werden also eher als
Speichermedium genutzt, gleichsam ist es aber fur jede Firma und Institution positiv
auf YouTube vertreten zu sein, falls es interessierte YouTube-Userlnnen gibt. Einen
viel groReren Stellenwert erhalt die Plattform aber durch die intermediale Vernetzung
und Neukontextualisierung auf anderen Medienformaten, wie auf den beschriebenen,
Facebook und Twitter. Ein aktuelles Beispiel ware die Einbettung eines Interviews
von Eva Turner, einer ehemaligen dramatischen Sopranistin von Weltruhm, Uber

Turandot, das zurzeit in der Bayerischen Staatsoper aufgefuhrt wird (Abb. 54).
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Die Einbettung in einen neuen Content, macht das Video zunachst sichtbarer. Das
Video wirde wohl kaum von einem Besucher von Turandot in der Bayerischen
Staatsoper auf YouTube gefunden werden. Wenn ich nun aber aufgrund meines
Besuchs auf die Facebook Seite der Oper stofRe, werde ich mir wahrscheinlich das
Video ndher ansehen. Auf der anderen Seite ruft das neukontextualisierte Video zur
Kommunikation, und gleichermalR3en zur Partizipation auf. Aul3erdem wird dadurch
die Wertigkeit der Oper verandert, eine Beziehung zwischen der damals aufgefiihrten
Turandot Inszenierung zur jetzigen hergestellt und in die Geschichte groRRer

Opernstars und Opernhauser eingebettet.

Auch Fotos haben in ihrer Neukontextualisierung einen neuen Inhalt. Die meisten
werden durch die Sozialen Medien erstmals sichtbar gemacht oder sie finden ihren
Weg von Pressemappen dort hin. So erhalten die Fotos Uber die derzeitige
Inszenierung (Abb. 55) und die Werbebanner (Abb. 56) tber den Ticketverkauf zu
,Opera d’Arte“ und ,Vino & Verdi“ einen ahnlichen Charakter wie die klassische
Plakatwerbung. Das ist eine Art der Werbung, die kein klassisches Opernpublikum
ansprechen wirde. Vielmehr wiirde damit die Generation der Eventkultur, wie die
Einladung in Abb. 57 sichtbar machen soll, ansprechen. Die Ahnlichkeiten der
Aufbereitung der Werbebanner in Abb. 56 und 57 ergeben sich zwar aus der
genormten Form der auf der Plattform Facebook festgelegten Einladungsmodi,
trotzdem unterscheidet sich aber das Publikum. Ein weiteres Beispiel waren die
angesprochenen Verweise von Twitter auf Facebook (Abb. 45 bis 47). Diese
crossmediale Bedienung der Internetformate unterstitzt die Wirksamkeit der

Werbung und Information in den Sozialen Medien.

Durch die Intermediale Verschmelzung, die sich an mehreren Beispielen festmachen
lasst, ergibt sich daraus die Vermutung, dass in dieser vernetzten Opernwelt ein
zweites Opernpublikum entstehen kann, eines, das sowohl Publikum der Oper, als
auch User der Sozialen Medien ist. Es gibt auBerdem viel mehr Userinnen, als

Personen, die sich als Opernpublikum artikulieren.

Karin Bruns stellt sich dieselbe Frage ein wenig differenzierter: ,lIst tatsachlich aus
der expandierenden digitalen Vernetzung verschiedener Medien, Institutionen,
Apparate und Infrastrukturen einer kultureller Totalisierungseffekt abzuleiten [...]¢
(Bruns 2008: 532) Oben war von einem diskursiven definierenden

Totalisierungseffekt die Rede, hier von einem inhaltlichen. Adorno prophezeite dies
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schon friher voraus: ,Die ganze Welt wird durch das Filter der Kulturindustrie
geleitet” (Horkheimer/Adorno 2003: 147). Dies bekommt dadurch eine ganz andere
Bedeutung. Wurde das Internet zu diesem Filter? Das alles in sich speichernde
Internet schuf eine Neupositionierung des bisherigen Publikums, bringt
Intermedialitat auf einen neuen Status und verandert die Nutzungsgewohnheiten
aktueller Medienformate im und auf3erhalb des Netzes. Shirky beschreibt dies wie
folgt: ,When we change the way we communicate, we change society.“ (Shirky 2008:

17) Die Mittel, die eine Gesellschaft benutzt, beeinflussen ihr Verhalten sehr stark.

In meinen Analysen konnte ich erkennen, dass die meisten Userlnnen der Opern-
Sozialen-Medien zwar ebenfalls meistens Opernbesucher waren, trotzdem hat sich
bei mir die These herausgebildet, dass sich durch das Internet und die wachsende
Operncommunity eine Art Parallelpublikum, ein Pseudopublikum der Oper,
herausgebildet hat. Kann man hier von einer digitalen Opernwelt sprechen, die nicht
denselben Regeln und Vorschriften, sowie den Voraussetzungen des musikalischen

Vorwissens folgt?

96



Zusammenfassung

In diesem Abschnitt sollten die im Interludium gefundenen und definierten
Begrifflichkeiten Anwendung finden.

Intermedialitat stellt sich auch in dieser intermedialen Analyse als Uberbegriff dar,
wahrend Medienkonvergenz und Crossmedialitdt einen besonderen Stellenwert
haben.

Die medienkonvergente Internetnutzung bezieht sich auf Videos, Filmclips,
Musikstiicke zum Downloaden, Internet-Telefonie, Radioprogramme und TV-
Programme, die im Internet zur Verfigung gestellt werden. Viele Opernhé&user
machen eine solche medienkonvergente Nutzung uber ihre Homepage oder Uber
die Sozialen Medien, die sie bedienen, moéglich. Ein besonderes Beispiel ware hier
die Mdglichkeit des COC-Radiokanals der Canadian Opera Company. Aber auch die
Verlinkung zu YouTube, also zu Film, oder zu anderen Filmclips auf das Soziale
Medium, stellt fir den User bzw. die Userin eine medienkonvergente Nutzung dar.
Am Beispiel von YouTube in der Situation der Verlinkung zu anderen
Medienformaten, spreche ich von einer digitalen Intermedialitat.

Im Gegensatz dazu widmet sich die Crossmedialitdit vor allem all jenen
Phanomenen, die mit der Bedienung mehrerer Medien mit &hnlichem Inhalt
zusammenhéngt. Crossmedialitat bezeichnet also vielmehr die Verknlpfung
unterschiedlicher Medienformate. Im Bezug auf Werbung und Informationszufuhr
konnen dies Printmedien, herkdbmmliche Online Medien und aber auch die
Bedienung von Apps und anderen Mdoglichkeiten der mobilen Nutzung sein. Die
crossmediale Informationszufuhr Uber Soziale Medien, die als rein digitale
Crossmedialitait angesehen werden kann, hat sich als wirksames Mittel zur
Informationsstreuung fir Kulturorganisationen herausgestellt. Diese sollten aber
nicht darauf verzichten das bisherige Publikum mit analogen Informationsmitteln zu
versorgen. Die Mediendifferenz, zwischen analog und digital, die Paech erkennt, ist
dabei ein wichtiger Faktor. Denn diese Mediendifferenz begleitete uns durch die
gesamte Arbeit, in der wir das Medium Oper, als analoges Kunstwerk, und die
Sozialen Medien, als eindeutig digitale Kommunikationsform, und ihr

Zusammenspiel ndher beleuchteten.
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[1.5. Exkurs: Zahlen und Fakten

Neben den medienwissenschaftlichen Erkenntnissen sind nattrlich auch die
praktischen Erkenntnisse von grof3er Wichtigkeit. Somit Iasst sich nun durch Studien
und Homepages, die die Wirkung von Sozialen Medien untersuchen, ein weiterer
Einblick schaffen.

Den Stellenwert der neuen Nutzungen des Internets erkennen einige
medienwissenschaftliche Richtungen, doch fir diesen Praxisbezug wahlte ich ein
Institut, das sich vor allem mit der praktischen Bedeutung dieser medienanalytischen

Erkenntnisse auseinandersetzt.

Das Institut fur Demoskopie Allensbach fuhrt unterschiedliche Medienanalysen
durch, die sich auf Printmedien, Onlinemedien, Apps, Fernsehen und Kino beziehen.

Mittlerweile richten sie ihren Fokus auch auf Crossmedia- und Markenkombinationen.

,Die neue ACTA, die am 6. Oktober in Hamburg vorgestellt wurde, steht ganz im
Zeichen der mobilen Internetnutzung.“ (Allensbacher Computer- und Technik-
Analyse 2011) So beschaftigt sich die ACTA-Studie, die auf Deutschland bezogen
ist, mit den neuen Dimensionen der Internetnutzung, inklusive der Sozialen Medien,
mit dem Zusammenspiel von Offline- und Online-Werbemedien, mit den neuen
Trends des E-Commerce und der digitalen Markenbildung, sowie mit
Zielgruppenkonzepten in der neuen Werbewelt. Diese Arbeit stellt nun die
Ergebnisse vor, die fur diese Arbeit interessant sind und, obwohl die Studien auf
Deutschland konzentriert sind, eine globale Relevanz bieten:

Wie schon die ACTA-Studie 2010 belegt, informieren sich immer mehr Menschen
Uber das Internet (Abb. 58). Wahrend Fernsehen, Zeitungen und Radio viele
Zuseher, Leser und Zuhorer verlieren, werden Internetuser immer mehr. In Abb. 59
wird ersichtlich, dass das Internetangebot, hier im Speziellen das Angebot der
Sozialen Medien, immer grof3er wird. Dieses Prisma soll veranschaulichen, wie grof3
das zu analysierende Feld eigentlich sein kénnte. Ich habe mich in meiner Arbeit auf

die drei grof3ten und meistgenutzten Plattformen beschrankt.

Im Bezug auf das Social Media Marketing im Allgemeinen gibt es viele nennenswerte
Erkenntnisse, die in diesen Studien auftauchen. So ist in Abb. 60 ersichtlich, dass

Profile von Unternehmen viele Personen erreichen, die nicht direkt die Anbieter
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selbst angesteuert haben. Dies tritt, wie ebenfalls in dieser Abbildung ersichtlich, vor
allem bei den Userinnnen auf, die Mitglieder einer — wie ACTA es nennt —
Community-Plattform sind. Aul3erdem nutzen 43 % aller Internetuser in Deutschland
Internetseiten von Herstellern bzw. Anbietern, wie es auch die Oper ist, um sich im
Internet Uber Produkte oder eben Dienstleistungen zu informieren. Weiters
untersuchte die diesjahrige Studie die Reichweite von diesen Unternehmens- und
Markenprofilen in den Sozialen Medien, was in Abb. 61 ersichtlich wird. Diesem
Diagramm kann man entnehmen, dass mehr Mitglieder von Sozialen Plattformen
Unternehmens- und Markenseiten aufgefallen sind, als Internetnutzern im
Allgemeinen. Auch die Aktivitaten, wie der Besuch oder das ,Like", Uberwiegen bei
denjenigen, die Mitglieder sind. Anzumerken ist hier, dass ein Besuch einer
Unternehmensseite auch ohne Anmeldung bei manchen Sozialen Medien mdglich

ist, eine Aktivitit wie das ,liken“ aber nicht.

Ebenfalls relevant fir das Social Media Marketing ist, dass Bewertungen und
Kommentare anderer Nutzerinnen ausschlaggebend fur den Kauf bzw. Nichtkauf von
Produkten und Dienstleistungen sind (Abb. 62), wie es auch Zuckerberg im
erwahntem Interview erkannt hat. Zum Kauf wurden 71 % der Befragten beeinflusst,
zum Nichtkauf 68 %. Die gegenseitige Beeinflussung der Userlnnen nimmt daher
stark zu und ist vergleichbar mit einer Bestarkung eines Freundes oder einer
Freundin. Informationsquellen fir so genannte Online-Kaufer im Internet sind, wie
Abb. 63 zeigen soll, zu 60 % Bewertungen und Kommentare anderer Nutzerinnen,
zum Beispiel in Foren und Blogs, dicht gefolgt von Preisvergleichen und
Testberichten. 48 % der Online-Kaufer besuchen die Internetseiten des Herstellers
oder Anbieters. Die meisten Opernbesucher sind nicht direkte Online-Kaufer. Der
Hauptbestandteil des Publikums sind Abo-Kunden, trotzdem nutzen immer mehr
zusatzliche Besucher die Moéglichkeiten des Online-Kartenkaufs. Somit sind sie
ebenfalls Teil dieser Auswertung. Dies wird in Abb. 64 ersichtlich, in der die Relevanz
von Bewertungen und Kommentaren untersucht wurde. Diese unterscheidet sich
deutlich nach Produktkategorien. Von allen Internetnutzerinnen, die sich im Internet
Uber Produkte und/oder Dienstleistungen anhand von Bewertungen und
Kommentaren informieren, tun dies vermehrt (62 %) bei Reiseangeboten und Hotels.
Hierbei ist aber anzumerken, dass die Seiten unterschiedlicher Reiseveranstalter
oder Vergleichsseiten so aufgebaut sind, dass sie von der Vielfaltigkeit der

Kommentare profitieren. Auch die Distribution von Telekommunikationsprodukten
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und Unterhaltungselektronik (an Platz 2 und 3 mit 56 und 50 %) ist von einem ewigen
Preiskampf und Sonderangeboten gepragt. Lediglich 16 % der Internetnutzer
informieren sich iber Kommentare und Bewertungen Uber Eintrittskarten zu Theatern
und Konzerten, wobei Oper tberhaupt nicht angefuhrt wurde. Ich vermute an dieser
Stelle, dass diese Beeinflussung hauptsachlich in den Sozialen Medien stattfindet.

Bis auf Blogs, wie zum Beispiel der Opernblog (http://opernhaus.blog.de/), die

ebenfalls zu den Sozialen Medien gerechnet werden kdénnen, sind mir keine Seiten
bekannt, auf denen solche Kommentare veroffentlicht werden kénnen. Wichtig fur
diese Arbeit ist aber, dass sich Online-Kauferinnen auch tber Kulturaktivitdten online
beraten und informieren lassen. Somit ist festzustellen, dass auch in diesem Bereich

das Social Media Marketing greift.

Immer mehr Operngaste kaufen ihre Karten online, ,aber der direkte Verkauf und die
Méoglichkeit des Gespraches sollte man®, laut Holender, ,nicht ausschlielen.”
(Holender 2012: 174) Er meint sogar, dass die interessierten Kaufer diese
Moglichkeit und den Kontakt zu einem geschulten Verkaufer vorziehen. Auch hier
kann man erneut von einem Parallelpublikum sprechen, dem der alten und der

neuen Nutzungsmoglichkeiten.

Nun mdchte ich einen Blick auf das ,Publikum®“ der Sozialen Medien werfen. Wie in
Abb. 65 ersichtlich, sind Mitglieder von Online-Communities junge und intensive
Nutzer. An der Spitze sind die 14- bis 19-Jahrigen, dicht gefolgt von den 20-bis 29-
jahrigen Userlnnen. Die 30- bis 44-jahrigen Mitglieder machen trotzdem noch einen
relativ grof3en Teil der Mitglieder aus. Dies kann man bei den tber 45 Jahrigen aber
nicht mehr behaupten. Wenn man sich den gesellschaftlich-wirtschaftlichen Status
ansieht, sind Mitglieder aus den einfachen sozialen Schichten am starksten vertreten.
Die Mitglieder der Online-Communities entsprechen daher kaum oder gar nicht dem
bisherigen Opernpublikum. Hier ist offen, inwieweit sich diese ,Publikumsgruppen”
Uberschneiden — das eine schliet das andere nicht aus -, trotzdem ist das
Opernpublikum durchschnittlich Gber 40 Jahre alt und aus einer héheren sozialen
Schicht. Wenn man sich aber die letzte Studie (ACTA 2010) ndher ansieht, fallt
einem auf, dass der Anteil der Community-Mitglieder in allen Altersgruppen steigt. In
Abb. 66 wird sichtbar, dass auch die Altersgruppen ,40 bis 49 und ,50 bis 64 Uber
die letzten drei Jahre einen stetigen Anstieg verzeichnen kdnnen, der wiederum

kontinuierlich zunehmen wird.
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Die Medienanalyse der ACTA deckt auch einige interessante Bereiche zu den
einzelnen Sozialen Medien auf: Im Falle meines ersten analysierten Sozialen
Mediums, namlich YouTube, kann man sehen, dass in den vergangenen 3 Jahren
die Nutzerzahlen exorbitant angestiegen sind (Abb. 67). Weiters kann man ebenfalls
aus der Studie, s. Abb. 68, entnehmen, dass der Videokonsum im Internet in allen
Altersgruppen zunimmt. Dieser Anstieg geht bei den &alteren Personengruppen sogar
schneller voran, als in den immer schon recht stark vertretenen jlingeren
Nutzergruppen (14 bis 19 Jahre). Auch Facebook (Abb. 69) und Twitter (Abb. 70)
haben steigende Nutzerzahlen. Meine Annahme, die sich in den Analysen bestatigte,
ist die, dass die meiste Kommunikation im Internet im Bezug auf Opern lber diese
beiden Plattformen stattfindet. Bei Twitter unterscheidet sich die Nutzung in die
Aktivitaten ,Lesen® und ,Schreiben®. Wie in Abb. 71 ersichtlich, lesen 18,2 % der
Gesamtbevoilkerung Beitrage, wahrend 11 % selbst Beitrage schreiben. Von diesem
prozentuellen Anteil wiederum erklaren sich von den Lesern nur 11,4 % und von den

Personen, die Beitrage schreiben, 15,2 % zu einer h&ufigen Nutzung.

Die neuen Potentiale der Internetnutzung liegen vor allem im Social Media Marketing
und in anderen Geschéaftsmodellen der Sozialen Medien, wie dem Crowdsourcing,
der Teilauslagerung von Unternehmensaufgaben an eine Menge von Menschen, die
diese Aufgabe meist kostenlos in ihrer Freizeit |6sen (Ebersbach/Glaser 2011: 242),
oder dem Long Tail. Wired-Editor Chris Andersen Ubertrug das haufig diskutierte
Geschaftsmodell im gleichnamigen Artikel das erste Mal auf das Onlinemarketing.
Dieser besagt, ,dass eine Vielzahl von kleinsten Nischen, welche Kunden aufgrund
der Empfehlungen anderer Nutzer besser erforschen kdnnen als ein grol3es
Angebot, insgesamt mehr Absatzvolumen ergeben, als dies bei den bestverkauften
Waren der Fall ist.“ (Ebersbach/Glaser 2011: 243) Die schwacher nachgefragten
Artikel ergeben also den Long Tail. Geschaftsmodelle, wie zum Beispiel amazon, die
sich auch auf diesen Bereich konzentrieren, profitieren von solchen

Nischenprodukten.

Weiteres Potential liegt in der mobilen Nutzung und der crossmedialen Nutzung, die
ich nun mit Zahlen und Fakten unterstitzt, ndher beschreiben mochte. Die
medienkonvergente Internetnutzung wachst, wie in Abb. 72 ersichtlich,
Uberdurchschnittlich. So nutzen einige Userlnnen im Internet Videos, Filmclips,

Radioprogramme und TV-Programme. Auch die Anzahl von Nutzerinnen, die
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Musikstiicke herunterladen und Uber das Internet telefonieren ist angestiegen. Viel
wichtiger als die Medienkonvergenz ist fur diese Arbeit aber die Crossmedialitat, die
sich in darauffolgender Abbildung (Abb. 73) zeigt. Die meist gewahlte Crossmedia-
Kombination ist die aus Print- und Onlinemedien und der mobilen Internetnutzung,
wobei auch bei den Onlinemedien durch die Nutzung von unterschiedlichen Sozialen
Medien eine Crossmedialitat entsteht. Eine - wie ACTA es nennt - Marken-
Kombination ergibt sich aus der Zusammenfassung Uber verschiedene Plattformen,

wie die eben genannten, aber auch Apps (Applications auf Handys und Tablet PCs).

Mobile Internetnutzerinnen sind mittlerweile nicht mehr wegzudenken. Sie greifen
meist auf dieselben Webseiten und Sozialen Medien zu, wie die ,lokalen®
Internetnutzer, sie tun dies nur - in Verbindung mit ihren lokalen Geraten - tagsuber
regelmaniger. AuRerdem kann man der Studie entnehmen, dass sich mobile
Internetnutzerinnen Uberdurchschnittlich tGber Produkte und Dienstleistungen
informieren. In Abb. 74 wird Kklar, dass sich mobile Internetnutzer im Internet
Preisvergleiche, Testberichte, Bewertungen und Kommentare, Internetseiten des
Herstellers oder Anbieters sowie Diskussionsforen und Blogs haufiger aufrufen, als
die restlichen Internetnutzer. Bewertungen und Kommentare sind die Spitzenreiter.
Man kann also davon ausgehen, dass hier die Kommunikation tUber Soziale Medien
gemeint ist. Diese Kategorie bekommt den hochsten Zuwachs durch mobile
Userlnnen. In der nachsten Abbildung (Abb. 75) ist ersichtlich, dass Handheld-
Gerate, wie Handys und Tablet PCs, im Internet dafir genutzt werden um
hauptsachlich E-Mails zu lesen und zu schreiben. Alle angefiihrten Aktivitaten
werden zwar von ,lokalen“ Userlnnen haufiger ausgefuhrt, aber trotzdem nimmt die
mobile Nutzung mittlerweile in diesen Bereichen einen grof3en Prozentsatz ein, der
sich sicher noch weiter erhéhen wird. Theater-, Oper- oder Orchesterinformationen
werden hier nicht extra angefuhrt. Es gibt allein die Kategorie
,Vveranstaltungshinweise“, wozu ich die Seiten von Kultureinrichtungen ebenfalls
zéhlen wirde. Vernachlassigt wurden in diesem Diagramm aber der explizite Hinweis
auf die Aktivitdten in Sozialen Medien, die sicher einen Grol3teil der Internetnutzung

durch Handys ausmachen.

In Abb. 76 ist weiters ersichtlich, dass der Stellenwert von Tablet PCs und der
wachsenden Nachfrage durch ihre Userlnnen nicht aul3er Acht gelassen werden darf.

Diese beiden Bereiche, namlich der der crossmedialen Vermarktung und der der
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mobilen Internetnutzung sind Bereiche, die ebenfalls fir das Kulturmarketing in
Zukunft interessant werden konnen. Man muss dazu aber einen adaquaten Inhalt

und eine passende Aufbereitung bieten.

AulRerdem wurden alle Annahmen und Erkenntnisse, die in dieser Arbeit gemacht

wurden, bestatigt.
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Conclusio

Oper ist eine Kunstgattung, die kaum Werbung benétigt. Vielmehr ist es wichtig, das
bisherige Opernpublikum und ein mogliches Publikum mit Informationen zu
versorgen. Diese Grenze ist verwaschen und es muss ein Mittelweg gefunden
werden, der den Unterhaltungscharakter von Kunst, sowie das Image des Hauses
fordert. Weiters sollte das Stammpublikum gepflegt werden und das Haus muss ihrer
Qualitat treu bleiben oder sich verbessern. Das zufriedene und wiederkehrende
Publikum ist der einzige Parameter, den ein Operndirektor hat. Das alter werdende
Opernpublikum ist ein Problem, dem man sich stellen muss. Dies geschieht nattrlich
durch die Kunstvermittlung an ein jingeres Publikum. Hierbei ist es gut die Gattung,
aber auch die Institution an jingere Gaste zu vermitteln. Auf aggressive Werbung
sollte hierbei verzichtet werden. Man sollte sich aber aller Mittel der Information und
Kommunikation bedienen, die es gibt, wozu mittlerweile auch die Sozialen Medien

gehoren.

Wie werden Web 2.0 Plattformen also fur und von Oper genutzt bzw. wie
prasentieren sich die Hauser im Netz? Im Falle von YouTube wurden die Channel
der Opernhauser hauptsachlich als Speichermedium genutzt. Diese Mdglichkeit ist
aber durch die Vernetzung zu anderen Sozialen Medien nicht aul3er Acht zu lassen.
Die Filmclips sind in anderen Medienformaten zu einem wichtigen Bestandteil
geworden. Kommunikation und Partizipation, oder wie ich es in der Analyse nannte:
Zugehorigkeit, wird auf dieser Plattform im Bezug auf Oper, nur durch einen Vlog
erreicht. Somit ware ein Vlog oder Blog eines Operndirektors fir die Operninstitution
eine sinnvolle Einrichtung, wenn man sich die Analyseergebnisse des Vlogs naher
ansieht. Nicht zu vergessen, ist aber der zeitliche Aufwand, ohne den eine aktuelle
Vlog-Fuhrung nicht auskommt. Auf der inhaltlichen Ebene sind Backstage-Videos,
Imagetrailer und Inszenierungstrailer die meistgesehenen Opernvideos auf YouTube.

In Sachen Facebook gab es sehr viele unterschiedliche Erkenntnisse. Dieses Soziale
Medium ist bisher sehr personenbezogen gewesen. Immer mehr Firmenseiten
entstehen aber dartber hinaus. Die Auswahl der analysierten Opernh&user entstand
durch die Herausforderung der Individualisierbarkeit von solchen Firmenseiten.
Durch die Individualisierbarkeit durch zum Beispiel die Einladung zu einer
Ubernachtungsparty in der Oper oder ein Spiel wurde interaktive Partizipation

geschaffen, die sich auch auf3erhalb des Internets fortsetzen wird. Weiters hat
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Facebook einen besonderen Mobilisierungscharakter. Dieses Soziale Netzwerk
schafft es Menschen fir ein Ziel zu begeistern und zu einer Operncommunity

zusammen zu schweifRen.

Von der inhaltlichen Seite betrachtet, gehen die Konversationen und Diskussionen,
bis auf erwahnte Ausnahmen, eher von den Hausern aus, worauf die Gaste der Seite
antworten. AnstoR zu einer Konversation oder Diskussion sind des Ofteren Videos
oder Fotos, die daraufhin ndher besprochen werden. Die Kommunikation drehte sich
auf Facebook hauptséchlich um aktuelle Inszenierungen und Moglichkeiten naher in
die Welt der Oper einzutauchen. Der Informationscharakter ist dabei aber nicht ganz
so hoch wie bei Twitter. Bei Facebook steht die Kommunikation und das ,Sehen und

Gesehen werden” starker im Vordergrund.

Twitter ist, wie sich auch schon in den Analysen gezeigt hat, die wirkungsvollste
Plattform fir die Gattung Oper. Der Informationscharakter dieser Seite ist sehr hoch.
Die Inhalte sind — auch durch ihre Kirze bedingt — ausdrucksvoll, auffordernd und
verweisend. Sehr viele Opernhauser folgen einander und sehen was die anderen
twittern, wahrend auch Kulturinstitutionen der Stadt ergdnzend mitwirken. Man kann
in der Analyse von Twitter erkennen, dass ein Prozess im Gange ist, der die
Operncommunity durch Twitter immer weiter miteinander verbindet. Die Opernwelt
wird dadurch immer vernetzter und zuganglicher. Die Plattform Twitter fungiert in
Sachen Oper als Medium der Multiplikatorinnen und wird als solches schon sehr gut
genutzt. Solche Multiplikatorinnen findet man auf den Streams der Opern viele. Sie
fungieren als Verstarker des Images der Opern nach auf3en. Die technikaffinen
Multiplikatorinnen vernetzen aus Eigeninteresse den flr sie interessanten Inhalt mit
der Seite der Operninstitution, oder eben die Seite der Oper mit anderen und
betreiben dadurch ebenfalls digitale crossmediale Promotion. Sie erfullen dadurch
den durch das Social Media Marketing gewiinschten Effekt.

Wenn man sich wiederum die inhaltliche Seite ansieht, Uberwiegt eindeutig der
Informationscharakter. Kommunikation funktioniert bei den meisten noch einseitig,
was von der Nutzung des Sozialen Mediums her nicht besonders positiv ist, fir den
Bereich der Oper und ihrer Informationsweitergabe trotzdem hilfreich sein kann. Die
beschriebenen und analysierten Opernhéuser zeichneten sich zwar durch die
vermehrte Kommunikation zwischen Gasten und der Institution aus, dennoch ist auch

ein Twitteraccount einer Oper als — wie ich es nannte — Informationsquelle ebenso
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effektiv und interessant, wie einer, der sich als Chatter prasentierte. Die Inhalte
waren vor allem Preispolitik, Leistungspolitik und Vertriebspolitik, die in der
Einflhrung zur Opernorganisation in dieser Arbeit genannten wichtigsten Faktoren
der Informationsweitergabe nach auf3en. Auch hier war der Unterschied zwischen
Werbung fur das Werk und Werbung fur die Interpreten und manchmal auch

Direktoren erkennbar.

Die Tweets sind meist von einem interessierten und in Sachen Oper vorgebildeten
Publikum, was man bei den anderen Plattformen nicht behaupten kann. Sie bietet
somit einem interessierten Opernpublikum ein Mittel zum internationalen Austausch.
Facebook und YouTube eignen sich auf der anderen Seite sehr gut fur die
Kunstvermittlung an ein nicht so vorgebildetes und somit auch jingeres Publikum. Es
kann durch interaktive Partizipation geworben werden. Hinzukommend gibt es bei
diesen Plattformen vermehrte optische Reize, die wiederum vermittelnd wirken

kdnnen.

Social Media Marketing ist asthetisch, kommerziell und vermittelnd fir das Medium

Oper geeignet, wobei sich dies aus der speziellen Intermedialitat ergibt.

Intermedialitat wurde in dieser Arbeit als Uberbegriff fir jegliche zwischen und in
Medien liegenden Phanomene gefunden. Besondere Ricksichtnahme wurde auf die
medienkonvergente Internetnutzung, durch Radio-, TV-, Zeitung- oder Videonutzung
im Internet gelegt, die im Analyseteil sichtbar geworden sind. Vor allem diese
medienkonvergente Nutzung stellte sich als groRe Mdglichkeit der Kunstvermittlung
heraus. Im Gegensatz dazu widmet sich die Crossmedialitat der Bedienung mehrerer
Medien und Medienformate mit &hnlichem Content. Die Verknupfungen
unterschiedlicher Medienformate, zum Beispiel aus Print- oder Onlinemedien zum
Werbezweck nennt man Cross-Promotion. Immer mehr Opernhauser nutzen all diese
Maoglichkeiten, obwohl man von einem kleinen englischsprachigen Vorsprung
sprechen muss. Dabei ist auf der medienwissenschaftlichen Seite die
Mediendifferenz  zwischen analogen und digitalen Medien ein weiteres
Forschungsfeld, auf das ich nicht n&her eingehen konnte. Die VerknlUpfung
unterschiedlicher Medienformate, wie Sozialen Medien, zwecks Werbung, stellte sich

als Social Media Marketing heraus.
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Neben medienwissenschaftlichen Erkenntnissen und der Analyse nach asthetischen
Kriterien, wurden die unterschiedlichen vorgestellten Sozialen Medien auch nach
,Sozialen“ Kriterien untersucht. Denn die Sozialen Medien haben eine grofRere
gesellschaftliche Bedeutung, als vermutet. Es kommt durch die Sozialen Medien zu
einer Auflosung sozialer Fragmentierung. Soziale Barrieren werden Uberbriickbar
und es kommt zu einem Ausbruch aus dem bisherigen sozialen intellektuellen
Umfeld, in dem sich Oper normalerweise aufhalt. AuRerdem bieten Soziale Medien
Menschen Madglichkeiten sich auf eine Art und Weise darzustellen, wie sie es
mochten. Die offentliche Darstellung von Leistungen, Talenten und Interessen spielt
dabei eine grol3e Rolle. Denn nicht nur Opernstars oder Direktorinnen haben diese
Moglichkeit sich nahbar zu machen, sondern auch Gaste oder Interessierte.
Gemeinsam wird an der Schaffung neuer Kulturen gearbeitet. Denn wie weiter oben
erkannt, deckt sich das Opernpublikum nicht komplett mit den Mitgliedern der
Operncommunitys auf Facebook, Twitter und Co. Es entsteht ein Art
Parallelpublikum durch die Nutzung der Opernseiten. Es kommt zur Schaffung neuer
kultureller Beztige und einer gemeinschaftlichen Nutzung des Wissens um Oper,

nicht aber Oper selbst.

Das beste Mittel Oper als Gattung und als Haus zu bewerben, ist es so viele
Kommunikations- und Informationsmittel zu bedienen wie méglich. Der Schwerpunkt
sollte dabei die Informationsweitergabe sein, nicht aber aggressive Werbung. Der
Unterschied zwischen Information und Werbung liegt im Charakter von Kunst und
Unterhaltung. Wéahrend Unterhaltung mehr Werbung und Imageférderung benétigt,
sollte Gber Kunst und Hochkultur informiert werden. Im Social Media Marketing der

Opernhéauser tiberwog die Informationsweitergabe.

In Anlehnung an das Konzept von Michael Bachmann (Bachmann 2010: 241)
durchlauft die Integration des Internets in Opernhdusern und anderen

Kulturinstitutionen folgende Stadien:

Ein einfaches Web-Angebot wird zunéchst hervorgebracht. Es kommt zu einer
Zweitverwertung des klassischen Contents im Internet in Form von Homepages, auf
denen die Geschichte des Hauses, das Programm und Zusatzinformationen geboten
werden. Danach folgt der Schritt der Integration des Online-Angebots in die
klassische PR- und Marketing-Arbeit. In diesem Stadium werden Marketingstrategien

mithilfe von Print- und Onlinemedien verfolgt. Hiermit kbnnen zum Beispiel Web- und
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Radioauftritte geplant und organisiert werden. In der dritten Entwicklungsstufe kommt
es zum Aufbau einer Internet-Redaktion (meistens eingelagert in die
Marketingabteilung), die nur zum Teil auf das klassische Angebot des Hauses
zurUckgreift, dafur aber eigene internetaddquate Angebote erstellt. Das vierte
Stadium ist dann erreicht, wenn es zu einem multimedialen Arbeiten kommt: Text,
Bild, Bewegtbild und Ton werden fir unterschiedliche Vero6ffentlichungszwecke,
sowie neue Formate, Interaktions- und Bewertungsangebote tber Web 2.0 und
mobile Kommunikationsmittel zusammengestellt und ergeben in den Sozialen

Medien ein crossmediales Social Media Marketing Konzept.

Abschliel3end lasst sich also sagen, dass die unterschiedlichen untersuchten
Institutionen in verschiedenen Stadien dieser Entwicklung waren. Die grof3ten
Voraussetzungen fur ein funktionierendes Social Media Marketing sind netzadaquate
Content-Aufbereitung, multimediale Angebote und Rulckkanalfahigkeit. Eine
Community ist dann um die Operninstitution geschaffen, wenn die Kommunikation
auch von der Seite der Community ausgeht. In Sachen Opernwerbung wirde aber
die Informationszufuhr geniigen, doch um weitere Unterstitzungsleistungen zu

erhalten, gilt es eine direkte Kommunikation mit der Community zu erméglichen.
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708 Aufrufe - vor 1 Monat

DEUTSCHE OPER BERLIN

Richard Wagner

j TANNHAUSER
1,228 Aufrufe - vor 11
Monaten

Gioacchino Rossini:
DER BARBIER VON
6,052 Aufrufe - vor 1 Jahr

Richard Strauss: DER
ROSENKAVALIER

[1X174 214 Aufrufe - vor 8
Monaten
¥ Favorit < Weiterleiten ™ Melden
nach Wolfgang

Amadé Mozart: DAS
612 Aufrufe - vor 1 Jahr

DON GIOVANNI (Trailer)

lin | 24.08.2011 | 350 Aufrufe
Seit Wolfgang Amadé Mozart 1787 seinem Don Giovanni die wohl furicseste Hollenfahrt der Musikgeschichte
komponierte, geistert er als lkone der Sittenlosigkeit und Siinde, als revolutionérer Freigeist und Libertin, als

und es v durch den Irrgarten der Interpretationen ... Regisseur Roland Schwab
macht sich auf die Suche nach jenem Don Giovanni hinter dem Blendwerk der Deutunge. .. (Weitere Informationen)

Von: D

Kommentare, dhnliche Videos und mehr anzeigen

IETE Giuscope Verdi:

m

Abbildung 9

Giluseppe Verd|

MESSA
DA REQUIEM
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Karten 030 - 343 84 343

www.deutscheoperberlin.de

Ein Film der bollemedia

Abbildung 11

Angesagte Playlists

, o 41

Hochgeladene Videos

Trailer unserer Produktionen
Dezember/Januar

Alle Videos

Abbildung 12
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Absolut magische + zeitlose Requiem-Inszenierung / Interpretation...!
Figuren + Bewegungen wie aus einem Hieronymus Bosch-Triptychon! Ja
- ware wirklich winschenswert, wenn es davon bald eine
DVD-Aufzeichnung gabe!

I vor 1 Woche

Ich hatte das Gliick, das Live erleben zu durfen. Ist aber schon lange
her...wird es davon eine DVD-Aufzeichnung geben? Der Trailer macht
Hoffnung...

I or 1 Woche

Fabuleuse mise en scéne. Le plus bel opéra auquel j'ai pu assistéilya
un mois.
I | vor 4 Wochen

Vielen Dank, es war eine grof3artige Serie mit tollen Solisten und alle
waren begeister!
DeutscheOperBerlin  vor 1 Monat

Das sehe ich morgen Abend live!!!
Zumvierten Mal - und es wird mir nie zuviel.
Eine grandiose Interpretation eines Meisterwerks!

Danke "Deutsche Oper Berlin”, dass ihr das wieder ins Programm
aufgenommen habt.
I | vor 2 Monaten

bloody amazing Ryan.looks so gothic and cool.

well done, would love to see you someday. Love to Emma,Louis and
Tonya.oox

BN | 2 Monaten

Abbildung 13
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Suchen | Kategorien = Video hochladen Konto erstellen Anmelden

SYDNEY OPERA HOUSE

Kanal von sydneyoperahouse

Sydney Opera House .\ eren Ale  [EETE  Favoriten  Playlists

TALKS, COMEDY, OPERA, THEATRE, DANCE

AND MORE!

The Trickster

288 Aufrufe - vor 1 Woche

The Gentleman

457 Aufrufe - vor 1 Woche

The Anti-Conjuror

353 Aufrufe - vor 1 W

The Grand lllusionist

487 Aufrufe - vor 1 Woche

Abbildung 14

You | Suchen | Kategorien | Video hochladen Konto erstellen Anmelden

RROPERAHOUS

MRCTORIT OING

PROJECT
SYDNEY OPERA HOUSE PRESENTS A NICK CAVE SONG

WATCH THE SHIP SONG AGAIN

&
Abbildung 15
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E-Mail

facebook

Facebook ermdglicht es dir, mit den Registrieren
Menschen in deinem Leben in Verbindung zu Facebook ist und blebt kostenlos.

treten und Inhalte mit diesen zu teilen.
Vorname:

& Nachname:
e ey -

& - E-Mail nochmals

& g eingeben:

&. & & Neues Passwnr‘t:‘

Ich bin:  Geschlecht auswahlen: E

Geburtstag: ‘ Tag: E| H Monat: E| H Jahr: E| ‘

Warum muss ich meinen Geburtstag angeben?

Erstelle eine Seite fiir eine Beriihmtheit, eine Band oder ein
Unternehmen.

Deine EMa\I:‘ |

Deutsch English (US) Espafiol Portugués (Brasil) Francais (France) Italiano &=l Bear ohxr(Eth) BHEE

Facebook & 2011 - Deutsch Handy - Freunde finden - Banner - Personen - Seiten - Uber uns * Werbung - Seite erstellen - Entwickler - Karrieren - Datenschutz - Impressum/Mutzungsbedingungen -
Hilfe

Abbildung 16
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THE SHIP SONG

PROJECT

SYDNEY OPERA HOUSE PRESENTS A NICK CAVE SONG

2 2 -

The Ship Song Project:

-
Mg TR Making of Documentary, narrated
r ’ o B
i %« E & by Guy Pearce.
1P '
THE MAKING O

‘\ Behind the scenes photo gallery
~ ) from The Ship Song Project. Filmed
? p at Sy y ) 2010

Prudence Upton.

WATCH NOW

PHOTO GALLERY WATCH NOW

Abbildung 17

127



facebook

Sydney Opera House | Gefallt mir |

Konzertgelande * Sydney

uner
(o | _ m & ol i,
house ok :
4
A
- } 'LIKE’ US FOR
. YOUR CHANCE TO
> SLEEPOVER AT
SYDNEY OPERA HOUSE
‘@ngg‘“‘

Pinnwand

] nfo

A0 Aktivitsten von Freunden
¢ Summer Sleepover

Abbildung 18
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facebook

] Info

A0 Friend Activity

¢ Summer Sleepover

. Summer at the House

B The Ship Song Project

H Sydney Opera House Stories
& Twitter

u YouTube

Abbildung 19
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#]] Like - Comment - Share * November 139 at 3:43pm - ¢

Sydney Opera House | Summer Sleepover

Welcome to the offidal Sydney Opera House Fanpage. Become a fan and
stay up-to-date with all the latest news, event announcements and
spedial offers.

Pane: 90,644 like this

il

£ 117 people like this.

5 15

shares

. e | yonder i the NYSE will ever invite the Occupiers to

I

255

N

enjoy a sleep-over ? Mah! couldn't happen in this mighty world

Movember 19 at 10:46pm - Like - «3 2

I oy to enter?
Movember 20 at 2:03am - Like

i} on the link above and it will take you to the fan

page.
Movember 20 at 7:52am - Like

Sydney Opera House Thanks for answering Geena's guestion
Vicki! Genna - hope you got the link to enter our Summer Sleepover,
if not, here itis: http:/fon. fb.meful) 1ywn. Best of ludk!

Movember 20 at 11:38pm - Like

e i, how do I know that my registration was
successful? Tried to register via iPhone and got studk.

Movember 21 at 1:42am - Like

Sydney Opera House Hi Barbara, probably best if you enter on a
computer as pages in Facebook tend not to be optimised for mobile
devices, When you get a chance, go to: http:fjon. fb.mejull 1ywn to
enter the ballot. Best of luck!

Movember 21 at 3:12am - Like

e Thanks for your quick reply ;) Will give it a go
later.

I was just wondering if tickets for this event will go on sale and
when?

Movember 21 at 3:24am - Like



facebook

& wal

EJ info

&0 Friend Activity (1+)

Photos

= Videos

¢]] Links

D Notes

|| opern-Stadt-Land-Fluss

6,292
like this

333

talking about this
1,380

were here

Likes See All

Abbildung 21

Search

Bayerische Staatsoper

Arts/Entertainment/Nightlife - Minchen, Germany

BAYERISCHE
STAATSOPER

Opern-Stadt-Land-Fluss

START
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Opernfigur Komponist Requisite

| Graf von Monterone | Guiseppe Verdi | Glockenspiel

Todesart auf der Biithne Handlungsort

NOCHMAL

Abbildung 22

I Search Q _

BaveriSChE Staal per You like Bayerische Staatsoper

Arts [Entertainment,Mighti

Help your friends discover great places to visit by writing a
recommendation for Bayerische Staatsoper. A

Write a recommendation. ..

o putt -
Operi st LT TS

Abbildung 23
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Abbildung 24

Bayerische Staatsoper

1. Dezember! Wir reihen uns ein in den Kreis der vielen Adventskalenderbastler

und stellen ab sofort auf www.blog.staatsoper.de tadlich eine Frage. Das

Ratselraten geht dann ganz dhnlich wie bei TURANDOT, nur dass man bei uns nicht

gekopft wird, sondern was gewinnen kann.

See Translation

Like * Comment * Share - Yesterda
&) 52 people like this.
B 2shares

EE—— \//OVV, DIVA LADY!!! Is that really YOU? Now
. THIS is really super.

11 hours ago - Like

i I \'hat & stunning shot. You are a superstar!!!!!
A 10 hours ago - Like
3 I ['his production looks amazing!

10 hours ago * Like

I | 00ks stunning, and worthy of you.

35 minutes ago * Like
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muenchenbuehnen.de

Die Bayerische Staatsoper spielt ab Sonntag wieder Beethovens Freiheitsoper
"Fidelio™ in der Inszenierung von Calixto Bieita, Die musikalische Leitung hat Zubin
Mehta. Weitere Infos: http:ffmuenchenbushnen.de/de_DE/event/9664012_Fidelio

meaciesbuckmen d

Trailer FIDELID at the Bavarian State Opera
wiww, youtube, com

Ludwig van Beethoven's FIDELIO, premiéred on Dec.,
21, 2010 at the Bavarian State Opera, Munich,
Musical direction: Daniele Gatti Stage direction:
Calixto Bie...

B:E View Post ovember 23 at 4: 27pm

Kulturwirtschaftswege

Mich erinnert das zwar an Karl Valentin (+Tun 'S den Hund naus, sonst macht er mir
noch drein in das schine Lied=), die Bayerische Staatsoperscheint es aber ernst zu

meinen mit ihrem Jobangebat fiir Hunde:

Bayerische Staatsoper
www, bayerische, staatsoper. de

Bayerizche Staatsoper

ﬂ'-.'iet'. Post ednesday at 10:31am

Abbildung 25

Royal Opera House

Theatre - London, United Kingdom

Want to see more? Like our page!

CUTHBERTSCHN
Like us for exdusive offers as well as videos, interviews and other great content.

WINTER SEASON

ke <58k
B wal

E] info

&0 Friend Activity
[ Festive treats

= -

Abbildung 26
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facebook Q

Royal Opera House | 5 Like |
nent/Nightlife - London, United Kingdom

wall Royal Opera House - Everyone (Most Recent) v

Share: Post [[3] Photo

LAUREN CUTHBERTSON ‘\"‘1"”te so .neth,“q

WINTER SEASON

E2 wan

OK - movetube .... for all my ballet loving friends and family_ Deborah Ryan
Greenan; Kat Ryan; Joanne Malone; Carolyn Green Boris; Sandi Weinthal

Info

= Cadorette; Jenny Marsh; Sara Wharton; Dawn Stapleton Raymond

&0 Friend Activity

Pliciog http: /fwww.guardian.co.uk/stage/2011/nov/24/alina-cojocaru-rose-adagio-slee
ping-beauty

Events

:] Notes But you also need to watch the swan lake one from a month ago! particularly the
brazilian quy .....

= <

== Questions
See More

MoveTube: Alina Cojocaru dances the Rose Adagio
from The Sleeping Beauty
www.guardian.co.uk

About

The Royal Opera House in
London's Covent Garden. Home to
The Royal Opera, T...

More

57,470 @ Like * Comment " Sh

like this ) — ks this,
1 ,91 7 Write 3 comment...

talking about this

Abbildung 27

135



2t Royal Opera House

_L Happy St Andrew's day to all of our Scottish followers. Any excuse for a backstage
’ dip of Macbeth from earlier this year...

LADY MACBETH

LIUDMYLA
MONASTYRSKA

& 87 people like this.
L) view all 6 comments [ 27shares

S| | — | saw this, twice. And the rehearsal. And the Insight.

= And the live relay to my local dnema! *sigh® Suffered terrible

withdrawal symptoms afterwards lol! Words can't describe how

fabulous it was.

Wednesday at 5:51pm - Like * &5 3

I \\/as my very first visit to ROH to see Simon
Keenlyside in this, it was a terrific production, absolutely loved it,
amazing cast, all superb, loved the witches too they looked and
sounded fabulous!

y at 10:53pm * Like "&b 2

Wedne

Abbildung 28

Willkommen, Sophie Gnesda ﬁ

Lege in weniger als 60 Sekunden los.

Der Twitter-Lehrer

* Dies ist ein Tweet. Tweets sind kurze Nachrichten, die aus maximal
140 Zeichen bestehen und Links beinhalten kénnen, wie z.B.
http:/ftwitter. com.

Abbildung 29
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F

]
i

Favoriten  Following Follower Listen

teatrocolon Teatio Coldn
La Viuda Alegre: humor, simpatia y encanto despiden la Temporada
Lirica. Esta noche, 20:30 horas. Entradas: desde $40.

teatrocolon Teatio ¢
Mafiana, 20:30, funcién de La Viuda Alegre. Direccién Musical de
Gregor Buhl y Direccion Escénica de Candace Evans. Entradas:
desde $40.

6 Dez

teatrocolon Teatro Colin

Mafiana, a las 20:30 horas, Mentir: una 6pera sobre la vida de Ada
Falcén, en el CETC, con Direccién Escénica de Ariel Farace.
Entradas: $40.

SDez

teatrocolon Teatro Colon

Martes, 20:30, concierto de la Orquesta Académica y alumnos del
ISA. Retira tu entrada gratuita hoy y mafiana en Tucuman 1171 de
10 a 20.

SDez

Du und @teatrocolon
Du folgst einem Account, der @teatrocolon folgt - anzeigen

Ahnelt @teatrocolon - llc <chen
75 educGCBA Educacién de Bs.As. - Folgen

O institucionales Institucionales-GCBA - Foloen

cmdbsas CMD - Buenos Aires - Folgen
Centro Metropolitano de Disefio de la Ciudad de Bue...

Following - alie sehen

{iber uns Hife Blog Status Jobs g
Privatsphére Schneltasten Inserenten Untemnehmen Medien
Entwickler Quellen © 2011 Twitter
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Updates Favoriten  Following =  Follower ~  Listen ~

CairoOperaHouse Cairc Opera House
Sunday, 11December@8PM.-Small Hall:Philharmonic Chamber
Orchestral/Arab Music Institute:Kolthumiat

vor 14 Stunden

CairoOperaHouse Cairo Opera House
Dimanche, 11 Decembre-20h.-Petite Salle:Concert de la societe
Philharmonique Egyptienne //nstitut de Musique Arabe:Kolthumiat.

vor 14 Stunden

CairoOperaHouse Cairo Opera House
et yall sgaaff 3 sa el S pnadl |08 55k sl g puaall TelisaB- srass 11 Y
et A5

vor 14 Stunden

CairoOperaHouse Cairo Opera House

Saturday,10 December@8PM. Main Hall: Cairo Symphony
Orchestra //Small Hall: Live Opera "Faust" from Metropolitan Opera
9Dez

CairoOperaHouse Cziro Opera House

Samedi,10 Decembre a 20h.: Grande Salle :Orchestre
Symphonique du Caire//Petite Salle : Le Metropolitan Opera: en...
fb.me/SlivOY4H

9 Dez

CairoOperaHouse Cairo Opera House
sl g usal) [ sianndl s a0 50 5 sl clisaB- sran 10 el

a8 - st 1 oash n siaa

9 Dez

unl
Abbildung 32

Ahnelt @SbgFestival - alle sehen

Updates Favoriten  Following~  Follower = Listen ~
Lgb londonsymphony London Symphony Orch € - Folge

Symphony orchestra based in London UK and the w...

I Folgen
lozarteum Orchester Salzburg

Following - alle sehen

ShgFestival Salzburg Festival
Nach London, New York, Zarich und Manchen fohrte die ,Road
Show" der Salzburger Festspiele nach 15 Jahren nach...
fb.me/DRZbuCBS

9Dez

h

Folgen
Vienna State ...

ShgFestival salzburg Festival
Erfolgreiche Présentation des Festspielprogrammes der "Freunde
der Salzburger Festspiele" in Manchen.

2Dez

ShgFestival Salzburg Festival
Siemens Fest>=Spiel>Nachte mit dem Kunstsponsoringpreis
Maecenas ausgezeichnet. Wir gratulieren! goo.glinOgWC

Uberuns Hife Blog Mobilelefon Status Jobs Bedingungen
Privatsphare Schneltasten Inserenten Unternehmen MWedien

24 Nov Entwickler Quellen @ 2011 Twitter
SbgFestival Salzburg Festival
Die Salzburger Festspiele trauern um Sena Jurinac.

23 Nov

ShgFestival Salzouro Festival

DIE SACHE MAKROPULQS - Ausstrahlung der Salzburger
Festspiele-Produktion 2011 auf 3sat am 26.11.2011 von 21.45-23.40
Uhr. Empfehlung!

18 Nov

ShgFestival Salzburg Festival

1 Mio Dollar fur die ZAUBERFLOTE auf Originalinstrumenten dank
einer Fundraisingaktion unserer amerikanischen Freunde. Thank
you!

16 Nov

i

Abbildung 33

138



Updates

‘Qe

EOREA
MATIONAL
OPERA e

MATIONAL
ERA

EOREA
NATIONAL
OPERA |

EOREA
MATIONAL
OPERA |

EOREA
NATIONAL
OPERA |

Abbildung 34

Abbildung 35

L DFHESTAE A ASUCEHEY 25 £ £HE S

Favoriten  Following Follower Listen

National_Opera =2 21 2}=F

[2FECH50F A Qtolghd CHEMEI= =310 8 2TI2IE
DAL ESEAME HASD A SLICHEHEH

<2012 H 2Z 22 M E=EI2 Z Z durl.meingesn proceed =2 A
HOIMEHOI A Z 0] #yozm

6 Dez

2 =
TE =

National_Opera =& 2 H 2
[ AEE 5038 Wolstd CHERI= =3t
|

<2012 H 2 E 22 HE=EIH ZE | 22/~ durlme/ngesn #yozm
6 Dez

National_Opera =& 2 2t

rEatd e~ £2 0L J2LHAR 2 AS0HE 0l
G.Mm BEE 20| ZAEtd a~~1
5Dez

National_Opera =& 21 2t

(27112011 22t 22t 2ME 1002 20 01#I= -
cafe.daum.net/culturelounge | CHS 2 A2t AHM J&E D S
LICL O EN E25HH <2011 Q2 22t 2HE= R E 2
& = 2= #yozm

Dez

(X}

National_Opera =& 2 2t

durl.me/nkvéa [Z 7] Al 32 =& 2 Hl 2t BHMOM)E & 2 H 2F &
HOl=-SEES<H= LI Crl=01 1228 22(=) 2 F TA, 38
(£)2F 44 YL 230 24 s Y =2uleHHAsS
2Ozt ~FCI2H M

2 Dez

amaopera “marillo Opera

Just wanted to give you all a heads up! We will be closed tomorrow
for our Staff Christmas Party! Have a great weekend!

8 Dez

amaopera ~marillo Opera

Just wanted to give you all a head's up! We will be closed tomorrow
for our Staff Christmas Party! Have a great weekend!

8 Dez

amaopera “marillo Opera
Enter now for your chance to win round-trip air transportation for two
to New York, provided by American Airlines,... fb.me/CzGAtAdI

&Dez

amaopera ~marllo Opera
Come to "Puccini's La boheme - Amarillo Opera - KACV-TV" Friday,
December 23 from 8:00 pm to 11:00 pm_ Join us__ fb mefyggVgCeg

6Dez

amaopera “marillo Opera

Come to "Gounod's Faust - The Metropolitan Opera - Live in HD"
Saturday, December 10 from 11:30 am to 3:30 pm....
fb.mef15JgeulYt

6Dez

amaopera Amarillo Opera

We will be closing today at 12 noon due to bad weather Please stay
safe and warm! See you tomorrow!

5 Dez

amaopera ~marillo Opera
BRAVIto all our friends at West Texas A&M University for a terrific

Ahnelt @National_Opera - alle sehen

. |-FOIgen
-
a3

Following - alle sehen

Ak T MR0OMN

Folgen
i 7 CEAE

Folgen
stra Personnel Manager, Seoul Philharmonic O...

(ber uns Hilfe Blog Mobitelefon Status Jobs Bedingungen
Privatzphdre Schneltasten Inserenten Unternehmen Medien
Entwickler Quellen © 2011 Twitter

operamanhattan Opera Manhattan - Folgen
A Company for Artists by Artists - Empowering artis...

A

era OperaSanJose Opera San Jose - Folgen
MU The inside scoop from OSJ HQ, featuring fweets & c...

Following - alle sehen

OE=0r--<l &

Uberuns Hilfe Blog Mobitelefon Status Jobs Bedingungen
Unternehmen Medien

Privatsph

Entwickler Quellen & 2011 Twitter
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Favoriten  Following Follower Listen

S L Theater_Linz
MARIA STUARDA feiert heute Premiere im Grolten Haus
bit ly/maria_stuarda_

SN LTheater_Linz
Opern-Premiere vormerken. MARIA STUARDA ab morgen im
GroBen Haus. bit ly/maria_stuarda_

LTheater_Linz

ll Ray Cooneys schreiend komische Boulevardkomddie AUSSER
KONTROLLE feiert heute Premiere in den Kammerspielen

bit ly/ausser_kontrol

SN LTheater_Linz
AIDSGALA Im Grolten Haus. Karl M. Sibelius performed Jesus
Christ Superstar im Alleingang. bit.ly/aidsgala_sibel.

- LTheater_Linz

ll Osterreichische Erstauffihrung im uhof: - DIE GRANDIOSEN
ABENTEUER DER TAPFEREN JOHANMNA HOLZSCHWERT.
bit ly/johanna_holzsc.

S LTheater_Linz
Die Nachlese zur Premiere von DER GOLDENE DRACHE
B Dit.ly/rFZ1Mq

Abbildung 36

Du und @LTheater_Linz
Du folgst Accounts, die @LTheater_Linz folgen - anzeigen

Bl D O[mee

Ahnelt @LTheater_Linz - alle sehen

= Buehnenverein Biihnenverein - Folgen
Der. iif in ist der dA...

_— ielkoeln schauspi - Folgen
. ‘kllt kultiversum_opr Opermwelt (k) - Folgen
=u Die neuesfen Operninszenierungen, Inferviews mit O...

Following - alle sehen

*;ﬂmxr,_. g :-. 7] M e

Uber uns Hife Blog Mobitelefon Status Jobs Bedingungen
Prit phal Unternehmen Medien
Entwickler Quellen © 2011 Twitter

fb.me14AnduDCw

operamrhein
O Sie ist wieder da: "Hansel und Gretel" von 1969 ist die alteste
~=="|nszenierung in unserem Repertoire - ab Samstag,...

operamrhein )
O Morgen (Mittwoch 07.12.) um 19.30 Uhr in DUS zweite Vorstellung
~—===" (Freundeskreispremiere) des neuen "Barbiere di_.. fb.me/Gxe9lail

operamrhein
O lch habe 9 Fotos im Album 4. Dezember 2011 - Premiere CARMEN
~==="in Disseldorf” auf Facebook gepostet fb.me/1el GudbBEWW

Abbildung 37

140




- SugarCreekOpera Sugar Creek Ope

TONIGHT! TONIGHT! TDNIGHTl The Festival launches with its new
Kick-off Concert in Watseka. Tickets@SugarCreekFestival.org
815-432-3830

SugarCreekOpera Sugar Creek Ope
Sugar Creek Opera Festival Starts ThIS Week! - hitp://feepurl.com
,4qka

SugarCreekOpera Sugar Creek Opera

Hey Chicagao! Call today and get 1[}% off when you say that you saw
us on Twitter. 815-432-3830 Daughter of the Regiment and Little
Women

SugarCreekOpera Sugar Creek Opera

A special for you: Buy an opera tlcket and get a free Kick Off
Concert ticket on Thursday! 815-432-3830. Daughter or Little
YWomen!

Abbildung 38

SeattleOpera Scatile Opera »
We hope you've enjoyed our week of opera savings. Don't miss the
last few hours to save 20% on Madama Butterfly tickets. Happy
holidays!

SeattleOpera Seatile Opera
Mew deal for today only: Order your opera to go! Podcast bundle, 3
for $10._opera previews on your mp3 player. ht ly/7QU6Ga

SeattleOpera Seatile Opera

MNew daily deal: In honor of Dec. 25, enjoy 25% off ATTILA and
ORPHEUS. Plus, DON PASE]U;&LE tickets now $25. Today only!
ht ly/TQTRL

Abbildung 39
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.m

encorearts Encore Aris
Fabulous opportunity frum Seattle opera, today only: three operas
fnr $99! ow ly/7Palc

13 Retweetet von SeattleOpera

]
Interested in witnessing John Relyea's personal rendition of Attila.
Niles is equally enthralled. (@ seattleopera

11 Retweetet von SeattleOpera

_SeattIeD;:;era is doing a sweet 3-for-$99 deal today. Attila,
Orpheus & Eurydice, and Madama Butterfly.
seattleopera.org/holidaysavings/

11 Retweetet von SeattleOpera

SeattleOpera =

Week of opera savmgs deal #1: Buy 3 operas for $99. (That's less
than the price of ONE Madama Butterfly ticket!)
seattleopera.org/holidaysavings

Abbildung 40

SemperoperDD SemperoperDC
:: congratulations to (@ DBarenboim, new musical director at

teatroallascala

Abbildung 41
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schliefen X

Daniel Barenboim
@DBarenboim

vollstandiges Profil ansehen —

Conductor, pianist, educator, & activist. Music
Director of Staatsoper Unter den Linden &
Staatskapelle Berlin. Co-founder of West-Eastern
Divan orchestra. http:/fwww.danielbarenboim_com

74 4 2.030 77
Tweets Following Follower Gelistet
& Folgen L~

MNeueste Bilder - alle sehen

MNeueste Tweets

DBarenboim Canisl Barenboim
Tonight Barenboim makes his debut as Music

Director of (@teatroallascala in season-opening
Don Giovanni. bit.ly/rQH14D0

Abbildung 42
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BayerischeStaatsoper

@bay_staatsoper Minchen

Alle Neuigkeiten von der Bayerischen Staatsoper - am
schnellsten hier zu erfahren!
http:/fwww.bayerische. staatsoper.de

o T e

Sende einen Tweet an @bay_staatsoper

Updates Favoriten  Following Follower Listen

bay_staatsoper Ezyerischestaatzoper 3
Welchen GMD suchen wir heute? Tdrchen 10 im #Adventskalender:
blog. staatsoper de/blog/24-sind-d. ..

10 Dez

bay_staatsoper BayerischesStaatsoper
Ein Schild, das man im Konzert oft ganz gern hatte:
blog.staatsoper de/blogfundstuec ... #Fundsticke

0 Dez

bay_staatsoper BayerischeStaatzoper
Cast change: Goran Juri¢ will be singing Il Mandarino in the
performance of #TURANDOT on Dec. 10:

bayerische_staatsoper.de/566--~service~__.
9 Dez

Abbildung 43
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Bavarian State Opera
Bayerische @state_opera Munich, Germany
Staatsoper

o i

ende einen Tweet an @state_opera
Updates Favoriten  Following Follower Listen
state_opera Bavarian State Opera >

Sieiiene See how it looks like when one of us is unable to attend a rehearsal
& stays at his desk, watching the stage on TV http://twitpic_com
Mhgrxw

23 Apr 10

: state_opera Bavarian State Opera
E?;j{;ﬁ,ﬂ;ﬁ Hot off the press and NOW ONLINE! The 2010/2011 season

programme! Find all dates and cast on www staatsoper.de.
14 Apr 10

state_opera Eavarian State Opera

| Smerische See how our pavilion grows! The first aluminium parts have been

attached (protected by white protective film). hitp:/Awitpic_com |

MeBxcyg '
9 Apr10
Abbildung 44
= CairoOperaHouse Caziro Opera House
[ 15} | posted a new photo to Facebook fb.me/1rBaviFiP
w vor 1 Stunde
Abbildung 45
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L! @SbgFestival

Nach London, New York, Zirich
und Miinchen fiihrte die ,Road
Show* der Salzburger Festspiele

nach 15 Jahren nach...
fb.me/DRZbuCB5

3 Facebook

Abbildung 46

ArborOpera = nera Theater
| posted 34 photus on Facebuuk in the album "Carmen Dress
Rehearsal 6-15-11" http://ffb.me/lVUkQvxn

ArborOpera 4roor Opera Theater
| posted 39 photus on Facebuuk in the album "Carmen Dress
Rehearsal 6-14-11" http://fb_me/15p3kwYYt

ArborOpera = nera Theate
CAEMEN T- SHIRTS on Sale til 11:59pm on June 30th! Get your
shirts while supplies last! http://fb.me/185R003eH

ArborQOpera “roor Opera Theat
Here's the Sl.mlzia‘_\,r Rewewl http b me/L2MWIxbE

Abbildung 47
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Nachrichten

Direktnachrichten

Meue Machricht

= PittsburghOpera Fitizburgh Opera 1

| PittsburghOpera
o Thanks for the follow! You can also find us at

. OpernBlog 1
pittsburghopera.org or facebook com/pittsburghopera
Rl PittsburghOpera
o Thanks for the follow! You can also find us at
pittsburghopera.org or facebook com/pittsburghopera
Abbildung 48
operabastille_ Opéra de Paris £

Programme du concert de vendredi soir consacré a Liszt avec
I'Atelier Lyrique operadeparis.fricns11/livelonp. .

Dez 5.7 Favorisieren Retweeten Antwort
|

What a great and budget-friendly idea in #Faris. Asnack at the
Opera tinyurl. com/d35u47z via @My _little_paris

[ eee—

Fhilippe Jurdan presente au piano La Force du destin de Verdi, a
I'affiche de I'Opéra Bastille jusqu'au 17 décembre
operadeparis_ fricns11/livelonp. .

Cendrillon. Magique. (@ Opéra Bastille w/ 4 others) [pic]:
4sg.com/sBXMF

13 Retweetet von operabastille

Cendrillon pour les fétes de fin d'année a I'Opéra Bastille |
Sceneweb: bit ly/uECq88 via @AddThis

Abbildung 49
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LES
GRANDS
BALLETS

ntes

=

GrandsBallets [ == Grands Ballets
Et visite virtuelle de I'Opéra Bastille operadeparis fricns11/live/onp. .

Grosse session danse depuis ce matin 9h30 a L Opéra Bastille on
enchaine ce soir Zénith de Paris pour le Dance Machine 90._..

T M

13 Retweetet von operabastille_

NantesActu rantes Actu
Le ballet "La Source” de I'Opéra de Paris ce vendredi en direct au
Gaumont de Nantes bit ly/utVCz0

VogueParis vogue i

Christian Lacroix signe les costumes du ballet La Source a I'Opéra
de Paris, avec le soutien de Swarovski vogue frimode
news-mode. .

Je ne sais plus s'il a été signalé - reportage TV sur France24, La

= Source.les costumes.... france24 com/frf20111027-mo. ..
13 Retweetet von operabastille_
operabastille_ Opéra de Paris
N'oubliez pas le concert caritatif de June Anderson dans 2
semaines. Elle chantera des airs d'opéras a la Salle Gaveau
sallegaveau.com/fla-saison/487/. .
Abbildung 50
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angkol
re

angkok
re

3 kol_'

Ic

angkok
re

bangkokopera Ezngkok Opera
bangkokopera.org/Site/UK_TOUR_h. .. All info on Opera Siam's UK
tour with booking info in one place

bangkokopera Bangkok Opera
Bangkok Post : Stellar trio set to shine bangkokpost. com/aris-
and-cultu. .

24 Jan

bangkokopera Eangkok Opera
http:/fwww operasiam.net/ All the Opera Siam news in Thail

F Jan

bangkokopera Eangkok Opera

Read The Bangkok Opera Daily * top stories are contributed by
thedallasopera ([@vancouveropera and (@ seattleopera »

paperlilbangkokopera

o <o

somtow Somtow Sucharitkul
http:/feng.festaedizione com/products/1 website where you can buy
scores by Jay and Bas, my brilliant pupils!

13 Retweetet von bangkokopera

somtow Somtow Sucharitkul
http:/fwww somtow.org/2010/1 2/somtow-encounters-grinch_htm
read about how Thailand's top artists were booted out of top resort!

131 Retweetet von bangkokopera
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ALEXANDER NEEF * FOUR SEASONS CENTRE * CALENDAR

ganapian
COMPANY |

HOME PERFORMANCES & TICKETS ABOUT THE COC SUPPORT THE COC EXPLORE & LEARN OPERA SHOP

Home > COC Radio

Recondita armonia
Cavaradossi compares the fair beauty of the
Magdalene in his painting with the dark beauty of

1, una carrozza
With cannon fire in the background and the church

celebrations beginning, Scarpia revels in the anti

Vissi d'arte

» NT TOF Tosca wonders why her life given to art and love has
Scarpia orders Spoletta to have Tosca been repaid with such suffering
followed, and gloats at the thought of
capturing Cavaradossi and securing E lucevan le stelle
Tosca for himself. Meanwhile, a crowd
leads in a solemn procession in honour
of Napoleon's defeat at Marengo.

Facing his executiol
Tosca and the memories of beautiful nights spent

Cavaradossi’s thoughts turn to

Dinner and gift certificates

01:26 04:11 ;
available now!

PALSE share o) ¢ MENU
-

iLike [ Sign Up to see what your friends like.

Abbildung 52
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CanadianOpera CanadianOperaCompany QJ
m_pageTO glad you're enjoying #cocradio, and thanks for letting
us know!

o ILFGeL

.1
-

alexanderncoc “lexander Meef

Great day (@ CanadianOpera. Just secured significant donation for

key project in 12/13. #greatteam #weearnedourdinnertoday
Sybil_Choles

13 Retweetet von CanadianOpera

.. Il Getting to know Sasha Djihanian: Canadian Opera Company's
l Td T,f}( Ensemble Studio Competition, grand prize winner nblo.gs/rgUm)

[ =

13 Retweetet von CanadianOpera

CanadianOpera CanadianOperaCompan)
Meed to brush up on #Tosca? Listen to some of its most beautiful
arias online at #cocRadio: bit ly/rXghMh

'1
F

CanadianOpera CanadianOperaCompany L/
johngilks @ alexanderncoc the official announcement will be
January 18. Only a few weeks away!

&
-

alexanderncoc tlexander Meef

Stunning blue sky TO morning! Just about to record video for
~ CanadianOpera 2012/13 season announcement.

#excitingoperasahead

Abbildung 53
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——
Dame Eva Turner aged 95 interview on Turandot from late 1980s

http:/fyoutu. bef3P20 117 2FRg

Eva Turner on Turandot
woww, youtube , com

likes this.

I ch & sensational lady and such was her

- -
\?‘ artistry and voice that her recordings remain as thriling as ever!!!
December 30, 2011 at 3:31am - Like
2 & COommen

Abbildung 54

m‘l“'\'{‘ Bayerische Staatsoper added 11 new photos to the album DIE ZAUBERFLOTE
% — at Nationaltheater.

= - <

Abbildung 55
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Opera Ireland

o I A festive giftidea for Opera lovers; "Opera d'Arte”in The Pavilion Theatre, Feb
23rd. Featuring leading voices of the Irish operatic stage; Sandra Oman, Deirdre
Masterson, Eugene Ginty & Owen Gilhooly. Presented by Arts Path Productions.

M s um =

Tickets now on sale! €25 [ €22

Opera d'Arte - Pavilion Theatre
paviliontheatre, ticketsolve, com

Ticketsolve is ticketing in your hands, with complete contral over your

ticketing operations, both online and at your box office.

#]] Like - Comment - Share - December 20, 2011 at 12:40pm - &

[ 1share

Write @ comment...

Opera Ireland

o I "Vino & Verdi' Sat, 10th December at The Ormond Wine Bar, Dublin, An evening of
fine wine tasting and live opera, performed by Sandra Oman (Soprano), Eugene
Ginty (Tenor) & David Wray (Piano). Advance Booking Essential: Tel (01) 8749773

[ T= - NPT P

Vino & Verdi

See More
Page: 79 like this
#]] Like - Comment - Share - November 23, 2011 at 11:25am - @

£ & people like this.

\Write a comment...

Abbildung 56

Stadtbekannt verlost
Gewinnt 1x2 Tickets fir Get Whipped am 31, 12, im Volksgarten,

4 www, stadtbekannt.at

¥ ,-#J Gewinnt 1x2 Tickets fir Get Whipped am 31. 12, im Volksgarten.

Abbildung 57

e “’““" Vino & Verdi is an exdusive evening of fine wine tasting, matched
s with 3 selection of popular opera arias, performed by Ireland’s
finest singers. Guests will be greeted with a glass of prosecco on
arrival, During the evening, 5 different wines will be tasted. Each

wine is carefully matched (according to character and...

Gastelistenpldtze | Get Whipped - SILVESTER | Aktionen
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ACTA 2010
Subjekftiver Stellenwert der Medien fur die

aktuelle Information
Welche sind die wichfigsten Informationsquellen

%, {iber das akfuelle Geschehen?
AN - —
Bn""""‘"--—-.._._._..__ 7J4i———— Femsehen
76 =
59 56
51
47— Zeitungen
— Radio
— Intermnet
| |
2004 2006 2008 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bavolkenung 14 bis 44 Jahra 0230/12.10:2010
Cualle: Allsnsbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2004 bis ACTA 2010 @ HD-Allensbach
Abbildung 58
ACTA 2011
Kommunikation

Social Media Prisma

¢ d
srere _og D in Social Media )
box o L e Tion V30
m ate
Jr»o
I gyme
e Yoe
oF
‘I’n”,.
“g.v
P

© COMaulfing Gerhard Faehing GmbH

Guelle: http://www athorty.de fwe blog/2010/04/1 5/we-proudiy-prese ni-das-zocial-media-pizma-version-2-0/

Abbildung 59
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ACTA 2011

Profile von Unternehmen oder Marken erreichen
viele Personen, die nicht die Internetseiten von
Anbietern ansteuern

Es nutzen die Internetseiten
von Herstellern bzw.
Anbietern, um sich im
Internet dber Produkte
oder Dienstleistungen
zu informieren

Infemeatnutzer Mitglleder von Cam- Mitglleder von Carm-
IMsgesammt rounity-Plattformen, munity-Plattformen,
denen Proflle von Un- dle solche Proflle
temeahmen baw. Marken besucht oder dort
In Cormmunity-Platt- Marken gellked
formen aufgefallen sind haben

Basis: Bundesrespublik Deutechland, deutechaprachige Bevtikeung 14 bis 2 Jahre
Cuele: Allersbocher Computer und Technik-Anrdyse, ACTA 2011 @ HD-Alleraboch

Abbildung 60

ACTA 2011

Reichweite von Unternehmens- bzw. Marken-
profilen in sozialen Netzwerken

Es sind auf Community-
Plattformen schon aeinmal
Proffle van Unfernehmen
baw Marken aufgefallen
Es besuchen solche 23 9,
Proffe brw: haben dorf
schon Marken gefiked E
Es haben dort schon
Marken gelfed n
Bevidlkerung Inferneinutrer Mitglleder von
Insgesamt Communify-
Flaftformen
Es sind Mitglied in
Community-Plaifformen 38 48 100

Baosis: Bundasrepubll Deutechland, deutschaprochige Bentikemng 14 bis £9 Jahre
Cusle: Allerabocher Computer und Tachnik-Analyse, ACTA 2011 @ HD-Allsmboch

Abbildung 61

155



ACTA 2011

Bewertungen und Kommentare anderer Nutzer haufig
ausschlaggebend fur den Kauf bzw. Nicht-Kauf

Fiir Nutzer von Bewerlungen/Kommentaren anderer Kaufer
haben diese schon einmal den Ausschlag gegeben, ein Produkt -

Zu kaufen nicht zu kaufen |
Kaina Keina
Angabe Angabe
Ausschlog Ausschlog
egaben & gegeben
Micht Micht
Ausschlag Ausschlag
gegeben gegeben
48%
Bewiz: Bun ublik Dewdechland, Personen, die sich schon einmal anband von Bewarhungen!
Kommentaren arderer Nutzer im Intermet Goer Produkde informiert haben
Cuelle: Alersbacher Archiv, FD-Umifrage, 10071 26120 (Mai 2011} & HD-Allersbach
Abbildung 62
ACTA 2011

Informationsquellen von Online-Kdufern im Netz

Um sich im Infemef ber
Produkfe und Dienstleisfungen
Zu informieren, nutzen - i
Ubereugte
Online-Kaufer insgesarmt Online-Kaufer
Bewerfungen oder Kommentare 81
anderer Nuizer, Foren, Blogs
infemetseifen des Herstellers,
Anbleters 68
Baxsis: Burdesrspubli Deutschiand, Cnline-Kaufsr
Sualle: Allersbacher Computer urd Techrik-Analyss, ACTA 2011 @ - Allersboch

Abbildung 63
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ACTA 2011

Reisen, Reiseveranstaltemn, Hotals

Relevanz von Bewertungen und Kommmentaren anderer

Nutzer unterscheidet sich deutlich nach Produktkategorien

Von Internetnutzern, die sich im Infernet anhand von Bewertlungen/Kommentaren
anderer Nutzer Uber Produkte oder Dienslleistungen informieren, fun dies bei -

&2

Telekormmunikationsprodukten wie Handys

-6 B

Unterhaltungselekironik

50

Foto- und Videckarneras, Jubshdr

a7

Computerhardware und zubehdr

a7

Haoushaltsgeraten, Klchengeratan

40

Autos, Motorradem

35

Soffware

Saststétten, Restaurants

Blchern, Horblchem

Filrnen

Banken, Versicherungen

Sportartikeln, Sportgerdten

Bahn- oder Hugtickets, Mietwagen 20000
Kleidern, Mode, Schuhen [
Medikamenten, medizinischen Gerdten [
Musik, MusikstGOcken 17
Arzten 1600
Eintrittskarten fir Theater, Konzerte 160
Einrichtungsgegenstinden wie z.B. Mabel 130
Lebensritteln, Gatrdnken ER

dber ukte odar DienatleEtungen infomismen
Suelle: Alersbacher Archiv, IFD-Umfrage, 10071 /6120 (Mai 2011}

Bexis: Bundesrepubik Dautschland, Internetriutzen die sich im Intermet anhard von BewertungenMommentaran

& D-Allensach

Abbildung 64

ACTA 2011

infensive Internetnutzer

Mitglieder von Online-Communifies: jung und

{Indexdarstellung:

Imfernetnutzer Insgesarnt = 100)

Alfersgruppen
14 bils 12 Jahre 174
20 bis 29 Jahre I s
30 bls 44 Jahre 1 98
45 Jaohre und diter ] 50
Geasallschaftlich-wirschafflicher Status
Hohere soziale Schichten ] 97
Mittelschicht I 100
Einfache sozlale Schichten — 103
Nuizungshdufigkeif des Infernets
Mehrmals tglich - 134
Einmal am Tag 1 105
Saltenar 54
81 % tagliche Interneinutzer
Basis: Burddesrepublk Deutschiland, intermetnutzer
cuslle: Allenioocher Computer- und Technik-Analyss, ACTA 2011 & HD-Allsrsbach

Abbildung 65
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ACTA 2010

Der Anteil der Community-Mitglieder steigt
in allen Altersgruppen

Es sind Mitglied einer Online-Community |
%
&7 | 14-bis 19-Jahrige |
|
57 60 | 20- bis 29-Janrige |
48
42
35 34 | 30- bis 39-Jahrige |
25
20 | 40- bis 49-Jahrige |
14 11
r_’__,_—o 10 | 50- bis 64-Jahrige |
7
30 6 I
2008 2009 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bevolkenng 14 bis &4 Jahre 021512102010
2uslle: Alensbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2008 bis ACTA 2010 @ HD-Allensbach
Abbildung 66
ACTA 2010

Steigende Nuizerzahlen bei Youlube

Mio.
27,19 = Weitester Nuizerkreis
22,1
16,33
15,16 = Nuizer pro Woche
11,54
7,93 _
4,34 —l 6,21 . Nutzer pro Tag
—
3,00 B—
2008 2009 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bavilkenung 14 bis 54 Jahre 0219/12.10.3010
Cualle: Allsnsbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2008 bis ACTA 2010 @ HD-Allensbach
Abbildung 67
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ACTA 2010
Videokonsum sfeigt in dllen Alfersklassen

Es sehen Videos im Infemet - héufig oder ab und zu
77—

73
&9 71— 20-24 Jahre
- 62— 2529 Janre
55 51
53
42 42— 30-39 Jahre
42
33 s
28
29— 4064 Jahre
19
16

%

7 1
2007 2008 2009 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschiland, Bevdlkenng 14 b &4 Jahre 21212102000
Cuele: Allensbacher Computer- und Technik-Analysan, ACTA 2007 bis ACTA 2010 © Fo-Allersboch
Abbildung 68
ACTA 2010

Steigende Nuizerzahlen bei Facebook

Mio.
12,13 Weitester Nutzerkreis
6,84 Nutzer pro Woche
4,54
342—— Nufzerpro Tag
1,75
1,39
0,37
0,12 e
2008 2009 2010 '
Bazsis: Bundesrepublik Deutschland, Bavdlkenung 14 bis 64 Jahre 0220/12.10.2010
_ Gualle: Allensbacher Computer- und Technik-Analysen, ACTA 2008 bis ACTA 2010 @ HD-Allensbach
Abbildung 69
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Zeitliche Entwicklung in Osterreich

Abbildung 70 (2011/12)

ACTA 2010
Twitter

Beitrage lesen Beitriige schreiben

= 7,85 Mio

822%

Hawfig Ab und v Ganz selten Hdufig Ab und zw zanz selten

Baszx GesormtbevSlo=rung 14-68 Johne - - b
Cyusile: Alersbacher Computer und Techrik-Anatyss, ACTA 2010 e

Abbildung 71
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ACTA 2010
Medienkonvergente Internetnutzung wachst

uberdurchschnittlich

Es nutzen im Internet - insgesamt mll hdufig oder ab und zu
Videos, Radio- das laufende Musikstiicke Telefonieren
Filmclips | programme | TV-Programm ' herunterladen (VolP)

59
44
39 a5
34%
3
25 26
22
14
n I
2007 2010 2008 2010 2007 2010 2007 2010 2007 2010
Basis: Bundesrepublik Deutschland, Bavdlkenng 14 bis 54 Jahra 0223/12.10.3010
Cualle: Allensbacher Computer- und Technik-Anabysen, ACTA 2007 bis ACTA 2010 @ HD-Allensbach
Abbildung 72
ACTA 2011

Medienmarken: Zusammenfassungen uber
verschiedene Platiformen hinweg

Crossmedia-Kombination

Print Online Mobile
herk&mmilich
Lesar pro + + Mutzer pro
Ausgate MNutzer pro Woche
Woche

Marken-Kombination

Guelke: Alersbacher Computer- urd Tachnik-Anakse, ACTA 2011

Print Online Mobile Inhalte
Leser pro + herkémmilich + Nutzer pro + Uber Apps
Ausgabe MNutzer pro Woche Nutzer
Woche Insgesarnt
HETEI0201
& Ho-Allensoach

Abbildung 73
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ACTA 2011

Mobile Internetnutzer informieren sich Uberdurch-
schnifflich Gber Produkte und Dienstleistungen

Es nufzen zur Information W e S
im Internet - mgggw ’ mﬂzer

061

Preisvergleiche

Bewertungen und Kommentare

Internetseiten des Herstellers/Anbietars 43 = {) 55

Diskussionsforen und Blogs 22 = O 36

Informiere mich im Internet nicht 15 = 8
Uber Produkte

Bosis: Bundesrepublik Deutschiand, intemetriutzer
Cusle: Allensbochar Computer und Technik-Analyse, ACTA 2011 @ fD-Alensnoch

Abbildung 74

ACTA 2011
Nutzungsschwerpunkte stationdr und mobil

Mobile Internefnutzer nutzen im Infernet

(weite Nutzerkreise) - mm generell —© mobli—,
E-Mais 98 === 74
Wetterbericht wE=————0 = s
Routenplaner 88— s
Videas, Fimclips g7 == %
Nachschiagewsrke g7 S0 37
Veranstalfungshinwaise B4 —m a8
Produkfinformationen, Preisvergleiche B84 _ 23
Aktuelle Nachrichiten zur Politik 82 =—0ae iz
Informationen fir Ausbildung und Beruf 82 === 20
Informationen rund ums Relsen a1 _ 29

Informationan zu Computer und Online-Themean 79 =0 15

Staidte und SfraBenziige im Infemet anschauen 72 === 23
Informationen ber Mode 71 =0 13
Altuslle Wirschaftsmeldungen 70 E===00. 20
Sportnachrichien b4 30
Zeifungs- und Zeitschriffenarchive 59 =D 11
Mevigketten Gber Stars und Prominante 57 =0 12

Baosis: Bundesepubli Deutschiond, mobile Infermetnutzer

Cruele: Allensbocher Computer- und Technik-Analyse, ACTA 2011 @ fD-Allensooch
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ACTA 2011
Struktur der mobilen Internetnutzung
—D Basiizer von
Handheld-Gerdfe werden im Infernet genutzt fiir - Mobie Infernefnutzer 100"
insgesamnt |

E-Mails 0 78
Wetterbericht, Relsewetter, Schnesberichte [ 81
Land- und StraBenkarten, Routenplaner g0 81
Veranstalfungshinwelse Em—o0 47
Nachschlogewerke B0 47
Musik héren bzw. herunferoden o 40
Vides, Fimcips anschauen, 2B, Nachrichien-, Musik- oder Unternatiungsvideos [ EEQ 41
Axtuglle Nachrichten zur Polifik B O 41
Sporinachrichten B O 34
Informationen rund ums Relken, wie 2.8, Bahn- oder Fugpraise, _—0 42
Migtwagen, Reiseziele

etwas ersteigem, 2.8, bel ebay B0 39
Produktinformaticnan, Prelsvergleiche -—O 44
Stédte- und StoBenziige anschauen, z.B. (ber Google Straet View [ ] 38
Restaurant- und HotelfGhrer B0 38
Online-, Homebanking B0 s

Bosis: Bundesrepublik Deutschland, mobile Infernetnutzer

Cusle: Allensbocher Computer und Technik-Analyse, ACTA 2011 & HD-Alengoach

Abbildung 76
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[11.3. ABBILDUNGSVERZEICHNIS

Abbildung 1: http://www.youtube.com/ [Zugriff 31/12/2011]

Abbildung 2: http://www.youtube.com/user/AskAnnaNetrebko [Zugriff: 12/11/2011]

Abbildung 3: http://www.youtube.com/user/AskAnnaNetrebko [Zugriff:20/12/2011]

Abbildung 4: http://www.youtube.com/user/AskAnnaNetrebko#p/u/12/r6gHsmY7DYM
[Zugriff: 12/11/2011]

Abbildung 5: http://www.youtube.com/all comments?v=r6gHsmY7DYM [Zugriff:
12/11/2011

Abbildung 6: http://www.youtube.com/watch?v=gczRGecJ1Z4&feature=
plcp&context=C3ea4d57UDOEgsToPDskLL0OONjajGi3lgypLx9use?2 [Zugriff: 13/11/2011]

Abbildung 7: http://www.youtube.com/watch?v=JlimUoyEz5c&feature=
plcp&context=C3993edcUDOEQgsToPDskICkggohW 1tjacaASDuYIr5 [Zugriff: 13/11/2011]

Abbildung 8: http://www.youtube.com/all comments?v=gczRGecJ1Z4 [Zugriff:
13/11/2011]

Abbildung 9: http://www.youtube.com/watch?v=vOkDkwg8wbE [Zugriff: 14/11/2011]

Abbildung 10: http://www.youtube.com/watch?v=fHXgxigAkHA&feature=
plcp&context=C3478e03UDOEQgsToPDskLMWg20zMIMxxQzmxrVL7Ip [Zugriff: 14/11/2011]

Abbildung 11: http://www.youtube.com/watch?v=fHXgxigAkHA&feature=
plcp&context=C3478e03UDOEQgsToPDskLMWg20zMIMxxQzmxrVL7Ip [Zugriff: 14/11/2011]

Abbildung 12: http://www.youtube.com/user/DeutscheOperBerlin?feature=watch [Zugriff:
14/12/2011]

Abbildung 13: http://www.youtube.com/all_comments?v=fHXgxigAKHA [Zugriff: 31/12/2011]

Abbildung 14: http://www.youtube.com/user/sydneyoperahouse [Zugriff: 20/10/2011]

Abbildung 15: http://www.youtube.com/user/theshipsongproject [Zugriff: 20/10/2011]

Abbildung 16: http://www.facebook.com/ [Zugriff: 17/10/2011]

Abbildung 17: http://www.facebook.com/sydneyoperahouse [Zugriff: 17/10/2011]
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[11.4. INTERVIEWS

Interview mit Geert Lovink

zur Diplomarbeit

Oper 2.0 - Digitale Kommunikation und &sthetische Bildpraktiken der Kunstvermittlung in den
Sozialen Medien

SG: Sie haben den Begriff der ,distributed aesthetics“ im Zusammenhang mit den
Sozialen Medien und ihrer asthetischen Wirkung entwickelt. Wie wirden Sie den

Begriff kurz beschreiben?

GL: In meinem Buch Zero Comments, das auch auf Deutsch vorliegt, habe ich diesen Begriff
ausfuhrlich erklart. Worum es kurz gesagt geht, ist, dass Netze nicht nur als 'visuelle Medien'
gesehen werden kdnnen. In Deutschland heifl3t diese Tendenz 'Bildwissenschaften' (engl.
visual culture oder visual studies). In den neunziger Jahren gab es diese Idee, man kdénne
Uber die Benutzeroberflachen besser verstehen, wie die 'neuen Medien' funktionieren. Das
ist nur teilweise der Fall. Was da nicht mitgedacht wird, ist das Soziale, die Vernetzung der
Benutzer. Viele Prozesse heutzutage sind abstrakt und gesteuert durch Algorythmen. Klar
kénnen wir sie visualisieren aber oft entsteht so ein recht flaches und reduziertes Gesamtbild
von dem was da stattfindet, zum Beispiel innerhalb von Facebook oder Twitter. Dieser
Informationsfluss ist eben das, was unsere Kondition im Moment bestimmt. Die ist nicht so
leicht einzukapseln. Deswegen haben wir sie 'distributed aesthetics' (oder verteilte Asthetik
auf Deutsch) genannt. Es spielt sich nicht an einem Ort ab und dreht sich nicht l[Anger um

visuelle Reprasentation.

SG: Trifft diese Begrifflichkeit nach lhrer Definition auch auf YouTube und andere
Video-Marketing-Moglichkeiten zu? Wenn ja, betreffen ,distributed aesthetics“

YouTube in seiner Gesamtheit oder auch einzelne Videos und Kommentare?

GL: Klar. Online Videoportale wie YouTube existieren gar nicht ohne den Input der Nutzer.
Was sie versuchen, ist uns alle zu verfuhren die Videos zu kommentieren, weiterzuschicken,
zu verlinken, zu empfehlen, zu 'liken' und so weiter. Es geht YouTube ja nicht um die Videos,
die visuellen Inhalte oder gar die Asthetik. Was hier generiert und weiterverkauft wird, sind

soziale Beziehungen zwischen Menschen - und noch wichtiger- mit ihren Brands.
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SG: Im Bezug auf Facebook héalt sich digitale Kommunikation und &sthetische
Bildpraktiken die Waage und auch der Begriff der ,,distributed aesthetics‘ ist hier sehr

gut anzuwenden. Inwieweit ist dabei eine Analyse der Individualitat moglich?

GL: Gute Frage. Ich méchte hier einen Unterschied zwischen der Produktion von Subjekten
und Subjektivitat als Machteffekt machen - und die ethisch-strategische Frage danach, was
der Einzelne (als Benutzer) machen kann. Wie viele Freiheitsgrade gibt es in Facebook?
Gibt es lUberhaupt sowas wie Autonomie (oder auch nur ansatzweise)? Was ist der Status
des Individuums in einer Zeit wo wir nur als Produktionstier und Produkt unserer eigenen
Daten gesehen werden? Sollten wir zum Beispiel Ernst Jungers Gestalt des ,Anarchs’ wieder
beleben? Muss es wirklich so sein, dass sich der ,Anarch’ - genau so wie wir- nach der
Deutschen Romantik sehnt. Ist er eine strikte offline Figur? Oder kann es auch Nomaden
innerhalb des Netzes geben in denen Autonomie gelebt werden kann?

SG: Bei Twitter Uberwiegt hingegen die Seite der digitalen Kommunikation. Kann man
dies asthetisch auf irgendeine Weise fassen? Bzw. inwieweit finden Sie den von

Manovich gepragten Begriff der ,,Info-aesthetics“ hier zutreffend?

GL: Die Infoasthetik bei Twitter ist eher karg und mit ASCII vergleichbar. Natlrlich gibt es
wunderbar schéne und schockierende net.art, die gerade so reizvoll ist, weil sie so elementar
ist. Bei Twitter kénnten wir sogar sagen: mache es noch einfacher in Richtung 'chat

interfaces'.

SG: Meinen Sie die Betrachtung von ,chat interfaces“ in Form einer analytischen

Aufbereitung oder der Untersuchung stattfindender Kommunikation?

GL: Beides. Immer mehr werden informelle Kommunikationsflisse aufgenommen, nicht weil
wir sie aufbewahren mdchten, sondern weil das dem technischen default entspricht. Das gilt
fir text messaging (SMS), genau so wie fur ping, oder old school IRC, Diskussionen auf
Blogs und Foren oder eben auch auf YouTube, wo auch besonders viel geschwatzt wird.
Nattrlich kénnen wir diese Onlinedialoge auch interpretieren aber das machen nur noch die
wenigsten. Visualisieren ware eine Mdoglichkeit, aber das macht nicht immer Sinn. Also

mussen wir sie lesen und verstehen... 466 Kommentare hier, 14.834 Emails dort. Viel Spass!

SG: Nach welchen Kriterien wirden Sie am ehesten ein Soziales Medium auf seine

Wirksamkeit in Sachen Kulturvermittlung untersuchen?

GL: Die Frage konnte in zwei Richtungen beantwortet werden. Die Wirksamkeit von Sozialen
Medien lieRe sich von der auto-poetischen Fahigkeit einer Herstellung eigener Kultur

ableiten. Ob Facebook im traditionellen Kulturbereich eine so grol3e Rolle spielt, bezweifle
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ich. Facebook und Theater? Ja, warum nicht? Aber das ist im Grunde nicht anders als die

Facebook und Blumenverkauf Thematik.

SG: Was halten Sie allgemein vom neu aufkommenden Social Media Marketing?
Sehen Sie es - in Anbetracht des 6. Kulturpolitischen Bundeskongress
netz.macht.kultur — als eine sinnvolle Moglichkeit fir den Kulturbereich ihre Inhalte zu

vermitteln?

GL: Ja, aber wie gesagt, ist der Kulturbereich nicht ganz so anders als andere Bereiche.
Interessanter wird es, wenn Uber die einfache Benutzung fir Marketingzwecke
hinausgegangen wird. Kann Facebook auch benutzt werden um Konflikte auszulésen? Sind
grol3 angelegte Diskussionen moglich? Wie fassen wir bestimmte Ergebnisse zusammen

und transportieren sie in andere mediale Zusammenhange?
SG: Inwieweit sind Blogs fur Sie ebenfalls Trager von Social Media Marketing?

GL: Blogs sind erstmal technische Vermittlungskanéle fir die einzelne Stimme. Ob der
Blogger als Benutzer sich selbst die Aufgabe gestellt hat das eigene 'Selbst' als Produkt zu
vermarkten, ist durchaus moglich, aber ist bestimmt nicht das 'Wesen' der Blogsoftware. Das
waren die Notiz, der Verweis, die Empfehlung, der Link, und nattrlich die autobiografische
Reflexion. Facebook und Twitter bauen sozusagen einen sozialen Schirm um diese
Onlinenaotizen. Im Web gibt es unterschiedlichste Dokumente aber erst durch die Sozialen
Medien werden diese 'toten' Daten lebendig gemacht. Die Frage bleibt aber: sind alle
Formen von sozialer Medienbenutzung Marketing oder gibt es auch Kommunikationsformen,
die sich jenseits der Verkaufslogik abspielen? Umsatzfeindlich muss es ja nicht sein. Es geht
hier nicht um die Negation von Umsatz und Gewinn. "Ich denke, also verkaufe ich." Sind alle
Uberlegungen, die wir ins Netz stellen wirklich dieser Logik unterstellt? Es ist ja ganz einfach
Zu sagen, die richtige, reine, menschliche Kommunikation ist frei von der Marktlogik. Wéare

schon, aber stimmt das in Zeiten von Google und Facebook noch?
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Interview mit loan Holender

zur Diplomarbeit

Oper 2.0 - Digitale Kommunikation und &sthetische Bildpraktiken der Kunstvermittlung in den
Sozialen Medien

SG: ,,Die Oper begann als eine elitare, hofische Veranstaltung und ist es in gewissem

Sinne bis heute geblieben.“ Was ist ihre Meinung dazu?

IH: Ich bin nicht der Meinung. Es begann als elitare, hofische, aristokratische, konigliche,
kaiserliche Veranstaltung - vor rund 400 Jahren - und ist heute ein allgemeines Volksgut

geworden und ist somit in keinster Weise elitar.

SG: Befasst man sich aber mit der ,Gesellschaftsgeschichte der Oper‘ im 19. und
Teilen des 20. Jahrhunderts und verldsst man den institutionellen Rahmen der
représentativen Opernh&user, hat man plotzlich ein ganz anderes Bild: Wie man
anhand von Repertoire-Statistiken, Kassenbiichern und zeitgenéssischen
Medienberichten nachweisen kann, war die Oper damals wahnsinnig popular. Haben
Sie eine Einschatzung dazu, bzw. haben sie vergleichbare Einschatzungen zur

heutigen Zeit?

IH: Die Popularitat der Oper ist in der Nachkriegszeit, also in den letzten 50 Jahren,
nachweislich und statistisch gesehen enorm gestiegen, in dem Sinn, dass viel mehr
Menschen Opern sehen und horen — ich wollte schon sagen Opernvorstellungen
konsumieren — als davor; sowohl in den bestehenden Opernhdusern, als auch in den
verhaltnismaRig sehr vielen neuen prachtvollen Opernh&ausern, die dazu gekommen sind.
Hier darf man Sydney, Kopenhagen und Helsinki und andere nordische Lander, sowie
Projekte in den arabischen L&ndern, wie Dubai, - das kommt zwar nicht zustande — und
Oman nicht vergessen. Im Oman, einem arabischen Land, wird Oper gespielt. Ich rede jetzt
nicht von Niveau und Qualitat. In Amerika gibt es tGber 100 Operneinrichtungen — manche
spielen zwar nur zwei bis drei Monate — aber im 19. Jahrhundert sprach man von New York,
San Francisco, Chicago, Houston und vielleicht noch Dallas; heute sind es tber 100. Mit

Sicherheit ist die Popularitat gestiegen.

Hier noch ein europdisches Beispiel, von Verona, die friher von Mitte Juli bis 25.August
gespielt haben; jetzt fangen sie schon im Juni an und spielen bis September. Es ist immer

mehr fir Massen gedacht.
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SG: Von den Besucherzahlen hat sich nicht viel geandert?

IH: Doch, es hat sich sehr viel geandert, in dem Sinne, dass es viel mehr Besucher gibt. Die
Wiener Staatsoper ist viel besser verkauft, als im 19. Jahrhundert. Das heif3t nicht, dass sie
gualitativ besser geworden ist; nur vom Interesse und Nachfrageverhalten der Menschen her
betrachtet. Durch die technifizierte Welt ist der Mensch viel offener daftir geworden, was

Menschen fur Menschen produzieren.
SG: Warum war Oper damals Hoch- und gleichzeitig Popularkultur?

IH: Die Erklarung fir die Popularitat von Caruso ist die Schallplatte, die eine Neuigkeit und
Sensation war fur die Menschen, dass man Oper zu Hause hodren konnte. Eine
vorubergehende Erscheinung und es gab noch kein Fernsehen und keine Mdglichkeiten,

Menschen auf eine andere Weise popular zu machen.
SG: Also keine Konkurrenz in dem Sinne?

IH: Es gab ja auch keine Konkurrenz. Wenn Sie aber nach einem ,Popstar® zu der Zeit, in
der Jahrhundertwende und der Zwischenkriegszeit, fragen, dann kann man die
Chansonséanger nennen, wie Edith Piaf oder Maurice Chevalier; aber es war der Film und die
Schallplatte als Neuerscheinung, die Oper verandert haben.

SG: Auch heute sind die Opern gut besucht, trotzdem spricht man Ihnen wenig
Popularitat zu. Warum ist das so?

IH: Es ist zu teuer geworden. Die Besucherzahlen sind hinauf gegangen, aber im Rahmen
der Minoritdt, die sich immer dafir interessiert hat und interessieren wird. Dass viele
Menschen sagen ,Wozu brauchen wir das Uberhaupt noch?“ das bleibt, und dass es eine

Minderheit ist, die Oper interessiert, ist klar. Klassik ist nun mal minoritar.
SG: Warum ist Hoch- und Populérkultur heute ein Widerspruch?

IH: Das ist kein Widerspruch, wir haben ja diese Begrifflichkeiten erfunden. Klassik unterhalt
auch und Unterhaltung kann klassisch sein. Das sind Begriffe, die wir uns selbst gemacht
haben. Es sind andere Voraussetzungen — das ist aber nicht Thema lhrer Arbeit. Prinzipiell
arbeitet beides mit demselben System, dass wir etwas von Menschen Produziertes fir

maoglichst viele Menschen interessant machen.
SG: Wie wirden sie das Opernpublikum soziodemographisch beschreiben?

IH: Sicher nicht eher ein alteres Publikum; denn das altere Publikum war auch mal jung. Es

begab sich ja nicht als ,alt“ das erste Mal in die Oper. Alle alten waren jung und alle jungen
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werden alt. Eher die gebildetere Schicht, nicht weil es nicht zugénglich wére, sondern weil

das Interesse fehlte.

SG: Unterscheidet sich ein Opernpublikum vom Nachfrageverhalten her sehr von

anderen Kultureinrichtung, wie zum Beispiel den Theaterkunden?

IH: Also das Theater ist ja auch eher flr gebildetere Schichten. Aulerdem héangt es von der
Arbeitsweise der Menschen ab. Wenn ein Fabrikarbeiter seine 8 Stunden Schichtarbeit
hinter sich hat, wird er sich nicht den Weg zum Theater oder zur Oper machen und am
Wochenende schon gar nicht. Es ist also eine Sache der Freizeitplanung, wer wann ins
Theater oder Musiktheater geht. Somit unterscheidet sich das Nachfrageverhalten nicht

aulRergewdhnlich.
SG: Wie schatzen Sie den Einfluss von anderen Medien auf die Oper ein?

IH: Ich schatze den Einfluss tendenziell groR ein, auch in Ablehnung des Wesentlichen in der
Oper. Allgemein und unterm Strich muss ich aber sagen, dass eine eher fiir die Gattung
Oper negative Einflussnahme von statten ging.

Merkwurdigerweise ist das Radio ein immer noch probates Mittel fir die Reproduzierbarkeit
der Oper; mehr als das Fernsehen. Was ist die Folge, wenn wir behaupten, dass das
Gehorte doch wichtiger ist, als das Gesehene? Dass das Gesehene uns viel weniger abgeht.
Weil sie horen eine Oper im Rundfunk und kdnnen begeistert sein oder auch nicht und
sehnen sich nicht, nachdem was sie nicht sehen.

SG: Wie viel Werbung braucht Oper?

IH: Was ist Werbung? Es braucht so viel Information wie nur mdglich. Die Grenze zwischen
Werbung und Information ist verwaschen und nicht klar. Aggressive Werbung wie bei
Produkten kann und soll man nicht machen. Information ist dabei der wichtigere Punkt: Zum
Beispiel glaubt jeder die Oper ist teuer. Man weil3 aber auf der anderen Seite sehr wenig
Uber unsere Stehplatzeinrichtung, die gut ist. Und das ist eine Sache der Information. Man

richtet sich immer nach dem teuersten und das wirkt abschreckend.

SG: Wie unterscheiden sich die Werbungen unterschiedlicher Gattungen. Also was

sind die Unterschiede zwischen Opern-, Theater- oder Museenwerbung?

IH: Ein Museum bedarf einer anderen Art von Werbung. Die Werbung von Theater und Oper
ist nahe. Es gibt einen einzigen Unterschied zwischen Werbung fur das Werk oder Werbung
fur die Interpreten. Margarethen lebt von Werbung fur das Werk, man kennt meistens die
Interpreten nicht. Mdrbisch zum Beispiel transportiert ein Image: den billigen Wein, das

billige Essen, das Wetter. Hier ist der Veranstaltungscharakter wichtiger. Es ist angenehmes
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Ambiente und Unterhaltung, was hier zahlt, ist, dass dies mit der Marke des Veranstalters
versehen wird. Ich bin ein grof3er Bekampfer der Unterhaltung. Es ist einfach ein Unterschied
zwischen Kunst und Unterhaltung, aber das ist ein anderes Thema.

SG: Und das drickt sich wahrscheinlich auch in der Werbung aus. Unterhaltung wird
wahrscheinlich aggressiver beworben und das Image geférdert und bei der Kunst ist

es mehr der Informationscharakter und das Programm, das transportiert wird.
IH: Richtig.
SG: Was ist die beste Mdglichkeit das Publikum an die Oper zu binden?

IH: Den Eindruck zu machen, dass es sie beeindruckt und verdndert hat, wenn sie
weggehen. Und sie werden dann wieder kommen wollen. Sie missen nicht wissen warum,

aber sie tun es. Man muss es lieben.

SG: Wie viel Werbecharakter sprechen Sie den Sozialen Medien wie Facebook, Twitter

und YouTube zu?

IH: Ich bin wirklich kein gro3er Kenner dieser Einrichtungen. Man soll sich aber aller Mittel
der Kommunikation bedienen, die es gibt. Und all dies was Sie gerade aufgezahlt haben,

gehort mittlerweile zur modernen Kommunikation.
SG: Wie viele Opernbesucher, schatzen Sie, kaufen lhre Karten online?

IH: Immer mehr, aber der direkte Verkauf und die Mdéglichkeit des Gespréaches sollte man

nicht ausschlieRen. Der interessierte Kaufer will einen Kontakt haben mit dem Verkaufer.
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.5. ABSTRACT

Diese Arbeit analysiert die &sthetischen Bildpraktiken und die digitale Kommunikation
hinsichtlich der Nutzung von Sozialen Medien durch Operninstitutionen.

Zunachst werden die notwendigen theoretischen Grundlagen geschaffen, in dem zwei
theoretische Schwerpunkte gesetzt werden: Oper und Social Media Marketing. Dies
geschieht einerseits durch einen Uberblick der Kulturgeschichte und Publikumsgeschichte
von Oper und andererseits durch die Definition und begriffiche Abtrennung von Sozialen
Medien und ihrer Einsetzung im Social Media Marketing. In einem — wie ich es nannte

Interludium — werden diese beiden Bereiche zusammengefuhrt.

Im Analyseteil dieser Arbeit, der den Grof3teil ausmacht, stellt man die Frage: Wie werden
Web 2.0 Plattformen fur und von Oper genutzt bzw. wie prasentieren sich die Hauser im
Netz? Die Plattformen, die ndher analysiert werden sind YouTube, Facebook und Twitter.
Nach unterschiedlichen asthetischen und medienwissenschaftlichen Kriterien, wurden auch
.S0ziale“, gesellschaftsverandernde Kriterien beobachtet. Das Spannungsfeld ergibt sich aus

den unterschiedlichen Publikumssorten, Eliten- und Massenpublikum.

Die Analyse zeigt schlie3lich, dass sich jedes Soziale Medium unterschiedlich einsetzen
lasst, dass aber eine gute Informationsweitergabe und Kunstvermittlung erst dann gelungen

ist, wenn sie crossmedial Verwendung finden.

Weiters stellt sich heraus, dass das beste Mittel Oper als Gattung und Institution zu
bewerben eine vielfaltige Nutzung von Kommunikations- und Informationsmittel ist, wobei
beobachtet wird, dass Opernhéuser bei der netzaddquaten Anpassung ihrer Inhalte

unterschiedliche Stadien durchlaufen.
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