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Warum sie selber senden:
Eine Typologie von Sendemodi im Podcasting

Dennis Mocigemba (Bremen)

Zusammenfassung

Podcasting gilt nach Weblogging als die vorlaufige Kulmination der so genannten Gras-
wurzelkommunikation. Menschen ohne professionelle Erfahrung in der Medienbranche wer-
den zu Sendern. Was sind ihre Beweggrunde und Ambitionen, was ihre &dsthetischen An-
spriiche? Warum verwenden sie beachtliche zeitliche und finanzielle Ressourcen auf die Pro-
duktion von Audio- oder Videomaterial fur Fremde? Warum gehen sie die informelle Ver-
pflichtung ein, einer in GréRe und Zusammensetzung unbekannten, manchmal feindseligen
Offentlichkeit regelmiBig Sendungen anzubieten? Diese Fragen untersucht die vorliegende
qualitativ-explorative Studie unter deutschsprachigen, privat produzierenden Podcastern. Es
wird eine Typologie von sechs Sendemodi vorgestellt, deren Typen (Explorer/No-Necesito,
Personality Prototyper, Journalist/ThemenCaster, Rebell, Social Capitalist und Social
Gambler) detailliert beschrieben sowie um Zitate aus Interviews und kurze theoretische
Exkurse erganzt werden. Als hermeneutisches Instrument dient diese Typologie dazu, das
soziale Phdnomen Podcasting aus der Perspektive der Sender besser zu verstehen.

1 Podcasting und Weblogging

Podcasting ist eines jener sozialen Phanomene, die das Internet seit einigen Jahren mit steter
RegelmaRigkeit hervorbringt. Es ist gleichsam eine weitere Manifestation dessen, was héaufig
als Graswurzelkommunikation® bezeichnet wird. Rein technisch betrachtet, ist Podcasting
dem Weblogging sehr &hnlich. Dennoch empfiehlt es sich, Podcasting aus verschiedenen
Grinden als eigenstandiges Phdnomen zu betrachten:

Die Schnittmenge zwischen Weblog- und Podcast-Produzenten aber auch Weblog- und Pod-
cast-Rezipienten scheint, so suggerieren Umfragen, klein zu sein.> Auch formal unterscheiden
sich Weblogs und Podcasts fundamental: Weblogs sind Hyptertexte, Podcasts sind linear zu

! Siehe hierzu z.B. die sehr anschauliche Darstellung zahlreicher ,,Graswurzel“-Projekte ,We the Media“
(Gillmor 2004).

2 In der 2005 von Jan Schmidt durchgefiihrten Weblog-Umfrage ,Wie ich blogge?!“ unter 5.246 deutsch-
sprachigen Bloggern gaben nur 3% an, Podcasts zu verdffentlichen (Schmidt & Wilbers 2006: S. 13). Fir
Podcaster fehlen derartige Werte aus Umfragen noch. Unter den im Rahmen dieser Studie interviewten
Personen waren nur zwei vor ihrer Aktivitét als Podcaster aktive Weblogger.
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rezipierende Einheiten mit eindeutig definiertem und signalisiertem Anfang und Ende.? Die
Rezeption von Podcasts erfordert Ublicherweise weniger Aufmerksamkeits-Ressourcen.
,»Blogging“ ist ein moglicher, aber nicht notwendiger Bestandteil der Praxis ,,Podcasting* und
folgt hier anderen Regeln®. Die Produktion von Podcasts diirfte in den meisten Fallen zeitlich
als auch finanziell aufwandiger sein als das Unterhalten eines Weblogs. Gerade der letzte As-
pekt wirft die fir diesen Text zentralen Fragen auf: Warum werden Menschen zum Sender,
die groBtenteils keinen professionellen Hintergrund in der Medienbranche haben? Warum
verwenden vormals passive Rezipienten Energie, Zeit und beachtliche finanzielle Ressourcen
auf die Produktion von Audio- oder Videomaterial fir Fremde? Warum gehen sie die infor-
melle Verpflichtung ein, regelméflig derartiges Material zu erstellen und zu publizieren?
Warum setzen sie sich einer Offentlichkeit aus, die in der Vergangenheit deutsche Podcaster
bereits heftig attackiert und personlich auf sehr riide Weise beleidigt hat?

Genau diesen Fragen geht die vorliegende Studie nach. Nach einer Vorstellung und Definition
des Ph&nomens Podcasting und einer kursorischen Darstellung seiner Geschichte und
Verbreitung wird die qualitativ-explorativ ausgerichtete Untersuchung beschrieben. Als Er-
gebnis wird eine Typologie von sechs Sendemodi vorgestellt. Diese Typen werden detailliert
beschrieben und mit zahlreichen Zitaten aus den Interviews und kurzen theoretischen
Exkursen erganzt. Als solche dienen sie als hermeneutisches Instrument, um sechs
grundlegende Motivationen zu verstehen, warum Menschen (Graswurzel-)Sender oder
Podcaster werden. Eine Diskussion dieser Typen sowie ein Ausblick auf kinftige
Forschungsschritte runden diesen Artikel ab.

2 Was ist Podcasting?

Man hatte plotzlich die Mdglichkeit, allen alles zu sagen, aber man hatte, wenn man es sich
Uberlegte, nichts zu sagen. (Brecht 1932/1972: 19)

Vier Definitionsansatze

»Wie erklare ich AuRenstehenden am besten, was Podcasting ist?, ist eine in der
Podosphare® immer wieder diskutierte Frage. Wie auch die Interviews der vorliegenden
Studie mit deutschsprachigen Podcastern zeigen, dominieren hier vier Erklarungs- und
Definitionsansatze:

1. Ableitung und Erlauterung des Phdanomens vom Begriff her

2. Erlauterung des Phdnomens mit Blick auf seine technischen Grundlagen

® Ansétze, Podcasts durchsuchbar zu machen (z.B. Podzinger.com) oder so genannte Enhanced Podcasts, die es
ermdglichen, via Hyperlinks an verschiedene Stellen innerhalb eines Audiobeitrags zu springen, kdnnen hier
aufgrund ihrer geringen Verbreitung vernachlassigt werden.

* In vielen Fallen dient die Blogseite zu einem Podcast nur dazu, ein Impressum zum Podcast anzubieten. Die
Interaktion zwischen Sender und Empfanger bzw. zwischen Empfangern lauft oft Gber andere Kanéle, z.B.
Email, Foren oder Audio-Feedback. Es stellt eine lohnende Aufgabe dar, inhaltsanalytisch zu untersuchen,
inwiefern Podcaster anders bloggen als Blogger.

% Unter ,,Podosphére” wird hier die Gesamtheit aller Podcaster, Podcast-Horer und Podcasts sowie alle an diese
anschlieBende Kommunikation dber Foren, E-Mail-Listen, Weblogseiten aber mittlerweile auch real-
weltliche Institutionen wie etwa den Podcast-Verband oder den Podcast-Club verstanden. In der vorliegenden
Studie interessiert vornehmlich der deutschsprachige Teil der Podosphére.
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3. Nutzer- bzw. tatigkeitsorientierte Erlauterung des Phanomens

4. Erlauterung des Phdnomens durch Vergleich mit und Abgrenzung von anderen Me-
dien

Alle vier Ansatze sollen hier kurz skizziert werden, um das Ph&nomen Podcasting mdglichst
umfassend vorzustellen.

Der Begriff Podcasting

Der Begriff Podcasting setzt sich aus zwei Komponenten zusammen: Pod rekurriert auf den
beliebten MP3-Player iPod der Firma Apple. Casting verweist auf Broadcasting, also Rund-
funk. Ein Podcast ist folglich eine Art Rundfunkbeitrag fiir ein mobiles Abspielgerat. Genau
genommen ist der Begriff Podcasting doppelt irrefihrend: Erstens konnen Podcasts nicht nur
mit einem MP3-Player von Apple abgespielt werden, und Podcasting ist auch schon lange
kein vorwiegend von Apple-Nutzern getragenes Phdnomen mehr. Zweitens zielen die meisten
Podcasts gar nicht darauf ab, eine breite (broad) Masse zu erreichen, sondern eine kleine, oft
fest umrissene, homogene und an einem sehr speziellen Thema hoch interessierte Zielgruppe.
Viele Podcaster sehen gerade in der kleinen verschworenen Gemeinde, an die sich ihre Sen-
dung richtet, ein wichtiges Qualitdtsmerkmal. Der Computerpionier J.C.R Licklider pragte
hierflr bereits in den 1960ern den Begriff Narrowcasting. Heute hat das Konzept im Bereich
des Marketing unter dem Terminus ,,Nanocasting“ (International Nanocasting Alliance 2005)
oder ,,Micro-Channeling“ und in der Medienforschung als ,,Pointcasting” Konjunktur.

Die technische Basis des Podcasting

Rein technisch betrachtet ist Podcasting die Erweiterung des Weblogging auf Audio- und
mittlerweile Video-Inhalte: Podcasts werden wie Blogs Uiber RSS-Feeds verbreitet. RSS steht
fir Really Simple Syndication und ist ein

.»(-..) XML-basiertes Dateiformat, das den reinen Inhalt einer Website nach einer
strengen Normung anordnet. (...) Eine RSS-Datei besteht aus einem Abschnitt mit
generellen Informationen zum Inhalt sowie einer Auflistung von einzelnen Items.*
(van Aaken 2005: 12)

Dave Winer entwickelte das Dateiformat 1999 in Zusammenarbeit mit der Firma Netscape.
Nutzer sollten mit Hilfe von RSS Inhalte von Internetseiten abonnieren kdnnen, d.h. nicht
immer wieder aktiv nach neuen Inhalten suchen mussen, sondern bei Verfligbarkeit solcher
Inhalte automatisch benachrichtigt werden. Das Pull-Medium WWW erhielt hiermit eine
Push-Komponente. Massenhafte Verbreitung erfuhr RSS aber erst tiber das Weblogging. Die
Madglichkeit, innerhalb der RSS-Datei mit Hilfe so genannter enclosure-Tags Audio- und
Videodateien zu referenzieren besteht seit Verdffentlichung von RSS 2.0 im August 2002.

Nutzer- und tatigkeitsorientierte Beschreibung von Podcasting

Einer der Podcaster, die im Rahmen dieser Studie interviewt wurden, erklarte Podcasting auf
sehr schlichte und doch pragnante Weise:

,.Ich nehme was auf, stelle es ins Internet. Du ladst es Dir herunter, und wenn es
Dir geféallt, kannst Du das mit einer entsprechenden Software kinftig automatisch
machen lassen.* (1P4)
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Um einen Podcast, oder technisch gesprochen: einen RSS-Feed zu abonnieren, bendtigt der
Nutzer eine entsprechende Software, die als Podcatcher bezeichnet wird. Sobald der Nutzer
einen Podcast abonniert hat, Gberprift diese Software kinftig, ob es eine neue Episode (auch
Sendung oder Show genannt) dieses Podcasts gibt. Ist dies der Fall, l1&dt sie diese Datei auto-
matisch herunter, ohne dass der Nutzer selbst aktiv werden muss. Mittlerweile unterstiitzen
viele Programme zum Abspielen von Musik (z.B. iTunes oder WinAmp) diese Tétigkeit.

Um sich einen Uberblick tber die verfiigbaren Podcasts zu verschaffen, kann der Nutzer auf
verschiedene Online-Portale (z.B. Podster.de oder iTunes Music Store) zuriickgreifen. Diese
liefern Ublicherweise eine Suchfunktion, um Podcasts nach bestimmten Schliisselbegriffen
aufzustobern, eine kurze Beschreibung der einzelnen Podcasts sowie die Mdoglichkeit, diese
testweise anzuhdren und den Link zum RSS-Feed, um diesen zu abonnieren.

Ferner steht ublicherweise zu jedem Podcast eine Internetseite zur Verfugung, die nicht selten
klassischen Weblogs nachempfunden ist und haufig mit denselben Hilfsmitteln und Design-
vorlagen erstellt wird. Uber diese Blogseiten kann der Nutzer weitere Informationen uber ei-
nen Podcast oder einzelne Sendungen einholen, sich diese testweise anhdren, herunterladen
oder abonnieren. Aullerdem hat der Nutzer Ublicherweise die Moglichkeit, Gber die Blogseite
direkt mit dem Podcaster oder anderen Horern in Kontakt zu treten.

Vergleich mit und Abgrenzung zu anderen Medien

Zur Erlauterung von Podcasting werden auch Vergleiche mit und Abgrenzungen zu anderen
Medien herangezogen: Radio on Demand und Tivo for Radio sind verbreitete Beschreibungen
von Podcasting. Sie weisen auf die asthetische Ahnlichkeit von Podcasts mit Radiosendungen
hin, betonen jedoch die zeitliche Asynchronitat zwischen Senden und Empfangen.

Aus einer technikzentrierten aber auch nutzer- und tatigkeitsorientierten Perspektive liegt der
Vergleich von Podcasting mit Weblogging nahe. Baker (2005) bezeichnete Podcasts als
Weblogs mit Soundtrack. Tatsachlich basieren Podcasting und Blogging technisch auf RSS
und unterscheiden sich dadurch auch in der Art wie sie empfangen werden nicht nennenswert.
Die eingangs angefiihrten Grinde legen aber nahe, Podcasting als eigenstandiges soziales
Ph&nomen zu betrachten.

Vier zentrale Aspekte des Podcasting

Unabhéngig davon, welcher Ansatz gewahlt wird, um Podcasting zu erl&utern, erscheint es
sinnvoll, folgende vier Aspekte zu erwéhnen: Es handelt sich bei Podcasts a) zumeist um pri-
vat produzierte Beitrége, die b) in Audio- oder Videoform c) automatisiert bezogen und mit
einem mobilen Abspielgerédt synchronisiert sowie d) zeitversetzt angehort bzw. angeschaut
werden konnen.

Eine formale kommunikationssoziologische Beschreibung des Phdnomens Podcasting analog
der, die Schmidt (2006) fir das Weblogging geliefert hat, steht noch aus. Das liegt nicht zu-
letzt daran, dass Podcasting ein vergleichsweise junges Phdnomen ist, das seine dauerhafte
Bedeutsamkeit erst noch bestatigen muss.

Chen (2005) betont, dass Podcasting wissenschaftlich weniger als technisches, denn vielmehr
als soziales Phanomen von Interesse ist: ,, The delivery of audio and video content online is
not a new activity (...). What makes podcasting and videoblogging new is their social
embeddedness within the emerging subculture of bloggers”.
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2.1 Verbreitung des Podcasting als soziales Phdnomen

Die Geschichte des Podcasting begann am 13. August 2004, als der ehemalige MTV-Mo-
derator Adam Curry ein vergleichsweise einfaches Skript erstellte, das es Internet-Nutzern
ermoglichte, regelmaRig, gezielt und automatisch Audiodateien aus dem Netz auf den eigenen
Computer oder einen mobilen Audioplayer zu Ubertragen (Biever 2005). Seither veroffentlich
Curry taglich seine Sendung Daily Source Code (DSC), die bis heute zu den weltweit meist-
gehorten Podcasts zéhlt. Dass Curry mit dem DSC gegen das amerikanische Musik- und
Rundfunksystem aufbegehrt, wird durch die Soundlogos zu Beginn jeder Show deutlich, in
denen es heif3t ,,We don’t need no stinking transmitters!* oder ,,The next generation radio
content in your ear”. Die noch junge Geschichte des Podcasting, ihre VVoraussetzungen und
Hemmnisse, aktuelle Trends wie VideoCasting, Kommerzialisierungsbemihungen und
Zweitverwertung durch etablierte Medienanbieter sowie juristische Aspekte sind an anderer
Stelle bereits ausfihrlich beschrieben worden (Crofts et al. 2005; van Aaken 2005; Duft &
Bohn 2005; Spliefld 2005) und sollen hier nicht weiter thematisiert werden.

Bemerkenswert am Podcasting ist vor allem die Geschwindigkeit seiner Verbreitung (Affleck
2005), die in den USA noch deutlich schneller voranschreitet als hierzulande. Chen erklart
diese damit, dass Podcasting, anders als etwa Blogging, bereits sehr friih mit kommerziellen
Chancen assoziiert wurde (Chen 2005). Als Indikator fir die Verbreitung werden tblicher-
weise die Statistiken der Hosting-Dienste herangezogen. Zuverldssige Angaben Uber die An-
zahl der existierenden Podcasts in Deutschland oder weltweit existieren nicht. Das liegt auch
daran, dass manche Podcaster ihre Aktivitat nach einigen Sendungen einstellen, sei es, weil
sie die Technik hinlénglich exploriert haben, tber das mangelnde Publikumsinteresse ent-
tduscht oder der unerwartet grofen Resonanz nicht gewachsen sind. Dieses Phd&nomen wird
auch als Podfading (Friess 2006) oder Podcaster Burnout bezeichnet und erschwert eine zu-
verlassige Zahlung der existierenden Podcasts. Dennoch verdeutlichen die existierenden
Zahlen, dass Podcasting innerhalb nur eines Jahres zu einem Massenph&nomen gewachsen ist.
Verzeichnete der amerikanische Hosting-Dienst Feedburner im Januar 2005 noch 1.090 ein-
getragene Podcasts, waren es im August, einen Monat nach Erscheinen von Apples Software
iTunes 4.9 (die Podcasting unterstiitzte) bereits ber 13.000 (Crofts et al. 2005). Nesbitt
schatzte die Anzahl von Podcasts Ende 2005 auf etwa 20.000, jene von VideoCasts auf etwas
uber 1.000 (Nesbitt 2005).

In Deutschland sind die Zahlen niedriger. Das beliebteste deutsche Podcast-Portal Podster.de
meldete am 25.06.05, kurz vor der Verdffentlichung von iTunes 4.9 170 gelistete Podcasts.
Einen Monat spater hatte sich die Zahl fast verdoppelt. Am 17.12.05 wurde der 1.000.
Podcast bei Podster.de eingetragen, im Marz 2006 wurde die Marke von 1.500 Podcasts
uberschritten, Anfang Juni 2006 waren es bereits mehr als 2.000.

Wahrend parallel die Zahl der verkauften MP3-Player nicht nur bei Apple kontinuierlich
steigt, prognostizieren Marktforscher dem Podcasting eine goldene Zukunft (Forrester
Research 2005). Gerade bei der Entwicklung von Geschéftsmodellen ist die Frage, wer die
Podcast-Horer sind, von besonderem Interesse. Aus diesem Grund schlossen sich Ende 2005
28 deutschsprachige Podcaster zusammen und fihrten eine groRe Umfrage (N=2.344) zu so-
ziodemografischen Merkmalen und Mediennutzungsgewohnheiten unter ihren Horern durch,
die kinftig in regelméRigen Abstanden wiederholt werden soll. Diese Umfrage ergab, dass
unter den Horern der teilnehmenden deutschsprachigen Podcasts Manner (88,6%) deutlich

kommunikation@gesellschaft, Jg. 7, Beitrag 3 5
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0228-200607051



Uberreprasentiert sind. Das Durchschnittalter lag etwas unter 30 Jahren. Unter den Teil-
nehmern der Befragung dominierten ferner Singles, Personen mit guter formaler Bildung und
bemerkenswert hohem Monatsnettoeinkommen von durchschnittlich knapp tber € 2.100
(Wunschel 2005), was wiederum eine starke Kommerzialisierung von Podcasts in ndherer
Zukunft wahrscheinlich macht.

Podcasting ist derzeit sicherlich noch die Spielweise einer technik- und computeraffinen Min-
derheit. Chen wies in seiner Umfrage unter Podcastern im englischsprachigen Raum eine
»limited demographic range of producers® (Chen 2005) nach, unter denen gut bis sehr gut
gebildete, ménnliche Mittdreil3iger aus Nordamerika dominieren. Doch Podcasting ist ein
wachsendes Phanomen hinsichtlich Angeboten, Horern, Kommerzialisierung, medialer Auf-
merksamkeit und grofRerer Bedeutung im Medienmix.

Als solches lebt es in erster Linie davon, dass Menschen aus der Rolle des passiven Rezi-
pienten in jene des aktiven Senders schlipfen und sich mit mehr oder weniger kreativen ldeen
und Konzepten einer in GroRe und Zusammensetzung zunachst unbekannten Offentlichkeit
aussetzen. Die Motivationen und Ambitionen zu verstehen, die diese Menschen antreiben,
war Ziel der im Folgenden vorgestellten Studie.

3 Sechs typische Sendemodi von Podcastern
3.1 Fragestellung der Studie

»We the media“ (Gillmor 2004) oder ,,Ich bin der Sender” (van Aaken 2005) lauten die
grundlegenden ldeen des Podcasting. Sie betonen die Wandlung, des in klassischen Medien
passiven Rezipienten zum aktiven Sender. Die Motivationen, die diese Wandlung antreiben,
wurden zwischen Dezember 2005 und Februar 2006 mit Hilfe qualitativer Leitfadeninter-
views untersucht. Ziel der Studie war nicht die Vermessung der Podosphare, sondern eine
maoglichst pragnante Beschreibung typischer Sendemodi, die das Phd&nomen Podcasting aus
Perspektive der Sender verstehen helfen.

3.2 Stichprobe

Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte nach der Methode des Theoretischen Sampling
(Glaser & Strauss 1967: 47ff). Podcaster wurden nicht zuféllig tber Internetforen oder Mai-
linglisten angeworben. Sie wurden vielmehr sukzessiv und gezielt danach ausgesucht, ob von
ihnen vor dem Hintergrund der bereits geflihrten Interviews neue und aufschlussreiche Im-
pulse und Erkenntnisse zu erwarten waren. Bei der Auswahl wurde darauf geachtet, moglichst
unterschiedliche Falle zu rekrutieren, um ein breites Spektrum von Ansichten und Motiva-
tionsgrunden abzudecken. Die Interviewten unterschieden sich in den Merkmalen Alter, Ge-
schlecht, Stil und Thema des Podcasts, Erfahrung als Podcaster und Feedback durch Horer
(sofern dies auf der Blogseite des jeweiligen Podcasts erkennbar war). Alle Podcaster wurden
via E-Mail personlich kontaktiert.

Die realisierte Stichprobe wies ein Alter zwischen 15 und 53 Jahren auf und lag im Mittel (M:
31) unter dem Wert von 36 Jahren, den Chen in seiner international ausgerichteten Umfrage
unter Podcastern ermittelte. 15 interviewten Ménnern standen zwei Frauen gegenuber. Unter
den interviewten Podcastern befanden sich die Produzenten von Kleinkunst-Sendungen, ei-
nem Mediendienst zum Thema Marketing, eine Interview-Show, eine Musiksendung, eine
Wissenschaftssendung und mehrer Sendungen mit nicht exakt definiertem Themenspektrum.
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Die aktive Podcast-Erfahrung der Interviewten reichte von wenigen Wochen bis zu tber an-
derthalb Jahren. Stark unterschieden sich die Interviewten beziiglich des finanziellen und
zeitlichen Aufwands, den sie flr ihren Podcast betreiben: Im Schnitt gaben die Podcaster fir
ihre Sendungen zwischen 20 und 30 Euro pro Monat aus, mit Extremwerten von weit Gber
200 Euro zuzuglich einmaliger Kosten zur Anschaffung von Audio-Equipment. Zeitlich in-
vestierten sie durchschnittlich etwa 3-4 Stunden pro Woche in die Produktion ihrer Shows,
waobei einige mit tber 10 Stunden pro Woche heraus stachen.

Die Rekrutierung neuer Interviewpartner wurde beendet als Interviews mit neuen, teilweise
»exotischen“ Podcastern wiederholt keine neuen Aspekte zutage forderten (Theoretische Sat-
tigung; Flick 1996: 82).

3.3 Interviews
Der verwendete Interview-Leitfaden umfasste sechs inhaltliche Bereiche:

1. Vorstellung des eigenen Podcasts (Titel, Inhalt, Themenwahl, Konzept,
Sendehdufigkeit, Zielsetzung, angestrebtes Alleinstellungsmerkmal, Planung fir na-
here Zukunft)

2. Wahrnehmung und Verstdndnis des Phanomens Podcasting allgemein (Kurz-
beschreibung Podcasting, Erklarung gegeniiber Laien, Nacherzéhlung der jungen Ge-
schichte des Podcasting, Trends, Bedeutung der Marke Apple, kinftige Entwicklung,
personlicher Erstkontakt mit Podcasting, Beschreibung der Entschlussfassung, selbst
zu senden)

3. Produktionsprozess (Beschreibung Produktionsprozess, zeitlicher Aufwand,
finanzieller Aufwand, Optimierungspotential im Produktionsprozess)

4. Asthetik (Vorbilder, Qualitatsvorstellungen)

5. Beziehung zu Publikum und anderen Podcastern (Feedback-Kanéle, Bedeutung
Feedback, Kontakte zu anderen Podcastern, Bedeutung Institutionalisierung)

6. Person (soziodemografische Informationen Uber Person: Alter, Beruf, Affinitat zu
Medienbranche)

Die Interviews wurden in zwei Wellen durchgefiihrt: Die ersten 14 Interviews wurden in
Form von Telefoninterviews mit Hilfe der Software Skype realisiert. Je nach Verfugbarkeit
wurden die Interviewpartner auf ihre Festnetznummer oder ihren Rechner angerufen. Die In-
terviews wurden mitgeschnitten und als Audio-Dateien archiviert. Auf Basis der Audio-
Mitschnitte wurde ein 3-5seitiges Dossier zu jedem Interview erstellt.

Nach einer ersten Auswertungsphase im Januar 2006 wurden im Februar 2006 finf weitere
Interviews gefiihrt, um Zwischenergebnisse zu validieren und die Heterogenitat der Stich-
probe zu erhéhen (z.B. durch Befragung von Podcast-Neulingen). In der zweiten Erhebungs-
phase wurden die Interviews wiederum mit Hilfe der Skype-Software gefihrt, allerdings nicht
in verbaler Form. Statt der Telefonie-Funktion wurde die Instant-Messenger-Funktion ver-
wendet, und die Interviews wurden in Form eines Webchats durchgefiihrt.®

¢ Auf die methodischen Besonderheiten dieser VVorgehensweise soll hier nicht weiter eingegangen werden. Diese
werden an anderer Stelle berichtet.
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Die Interviews der ersten Erhebungsphase dauerten durchschnittlich etwas weniger als 50
Minuten und zeichneten sich alle durch eine sehr angenehme Gesprachsatmosphare aus. Die
Interviews der zweiten Erhebungsphase dauerten durchschnittlich 57 Minuten. Die zweite
Erhebungswelle wurde nach flnf Interviews aufgrund theoretischer Séttigung abgebrochen.

3.4 Auswertung: ldealtypen-Bildung und das Erkenntnis-Ziel
Idealtypen und ihre Bedeutung

Ziel der Auswertung war es, eine Typologie von Sendemodi zu erstellen, um Podcasting als
soziales Phdnomen besser zu verstehen. Eine solche Bildung von Typen ist ,ein
Abstraktionsvorgang, der Besonderes und Vielféltiges auf einige Grundziige reduziert®
(Wohlrab-Sahr 1994: 1). Die sozialwissenschaftliche Literatur unterscheidet tblicherweise
zwischen Realtypen und ldealtypen (Gerhard 1991). Wahrend ein System von Realtypen
darauf abzielt, die Vielfalt der empirischen Falle weitestgehend auszuschopfen, ist es Ziel der
Idealtypenbildung, zuzuspitzen und zu abstrahieren. Idealtypen sind ein hermeneutisches In-
strument, das Besonderheiten und Charakteristika des Untersuchungsgegenstandes besonders
scharf hervorhebt, auch wenn dadurch nicht mehr alle empirischen Féalle eindeutig einem Ty-
pen zugeordnet werden kdnnen. Die Bedeutung von Idealtypen fir die Soziologie als ,,Wis-
senschaft, welche soziales Handeln deutend verstehen und dadurch in seinem Ablauf und sei-
nen Wirkungen ursachlich erklaren will“ (Weber 1921/1988: 542) hat bereits Max Weber
hervorgehoben.

Weber unterschied erklarendes von aktuellem Verstehen. Aktuelles Verstehen bedeutete fur
ihn, eine Handlung (wieder) zu erkennen. Nach der oben gegebenen Beschreibung und Defi-
nition von Podcasting, dirfte es jedem Leser vergleichsweise leicht fallen, einen Podcast als
solchen zu identifizieren und somit die Praxis ,,Podcasting* aktuell zu verstehen. Erklarendes
Verstehen geht dartiber hinaus und versucht eine Handlung in einen verstandlichen Sinn-
zusammenhang zu stellen. Weber spricht auch von ,rationalem Motivationsverstehen®
(Weber 1921/1988: 547) und definiert ein Motiv als ,,Sinnzusammenhang, der dem Handeln-
den selbst oder dem Beobachtenden als sinnhafter Grund eines Verhaltens erscheint” (Weber
1921/1988: 550). Motivationsverstehen von sozialem Handeln unterliegt nach Weber jedoch
ublicherweise drei grof3en Problemen:

,,-a) Es verhllen vorgeschobene Motive und Verdrangungen (...) oft genug gerade
dem Handelnden selbst den wirklichen Zusammenhang der Ausrichtung seines
Handelns (...). b) AuReren Vorgangen des Handelns, die uns als gleich oder ahn-
lich gelten, kénnen hochst verschiedene Sinnzusammenhénge bei dem (...) Han-
delnden zugrunde liegen (...). ¢) Die handelnden Menschen sind gegebenen Situa-
tionen gegeniiber sehr oft gegensatzlichen, miteinander kampfenden Antrieben
ausgesetzt (...).* (Weber 1921/1988: 548).

Als hermeneutisches Instrument, ,,um das reale, durch Irrationalititen aller Art beeinflusste
Handeln (...) zu verstehen* (Weber 1921/1988: 545), propagierte Weber den ldeal-Typus:

,,Er ist nicht eine Darstellung des Wirklichen, aber er will der Darstellung ein-
deutige Ausdrucksmittel verleihen. (...) Er wird gewonnen durch einseitige Stei-
gerung eines oder einiger Gesichtspunkte und durch Zusammenschluss einer
Fille von diffus und diskret, hier mehr dort weniger, stellenweise gar nicht vor-
handenen Einzelerscheinungen, die sich (...) fugen, zu einem in sich einheitlichen
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Gedankengebilde. In seiner begrifflichen Reinheit ist dieses Gedankengebilde nir-
gends in der Wirklichkeit empirisch vorfindbar.* (Weber 1904/1988: 190f)

Dass reales Handeln niemals in der durch den Ideal-Typus beschriebenen Reinheit auftritt und
dass somit reale Handlungen immer Mischtypen sein werden, bewertete Weber jedoch nicht
als Nach-, sondern als Vorteil:

,»Je scharfer und eindeutiger konstruiert die ldealtypen sind: je weltfremder sie
also in diesem Sinne, sind, desto besser leisten sie ihren Dienst, terminologisch,
klassifikatorisch sowohl wie heuristisch.* (Weber 1921/1988: 561)

Dem Ideal-Typus stellt Weber den empirisch-statistischen Durchschnittstypen gegentiber.
Marktforschung oder empirische Medienforschung zielen tiblicherweise, z.B. mit Hilfe statis-
tischer Verfahren zur Clusterung von Untersuchungsobjekten, auf die Bildung von Durch-
schnittstypen ab. Die vorliegende Studie unterscheidet sich von derartigen Anliegen.

Die hier vorgenommene Idealtypenbildung zielt darauf ab, Podcasting aus Sender-Perspektive
im Weber’schen Sinne erklarend zu verstehen. Aulienstehende sollen Podcasting als soziale
Handlung nicht nur wieder erkennen, sondern in einen von idealtypisch beschriebenen
Sendemodi aufgespannten Sinnzusammenhang einbetten kdnnen. Aullerdem zielt die Studie
darauf ab, quantitativ ausgelegten Nachfolgestudien die Operationalisierung zu erleichtern.

Es ist, das sollten Webers Stellungnahmen zum Ideal-Typus verdeutlicht haben, nicht Ziel der
Studie, alle interviewten Podcaster mdglichst eindeutig der einen oder anderen Kategorie zu-
zuordnen. Einige der interviewten Podcaster betreiben mehrere Podcast-Sendungen mit teil-
weise sehr unterschiedlichen Motivationen. Es muss folglich davon ausgegangen werden,
dass sie mehr als nur einem der im Folgenden beschriebenen Sendemodi zugerechnet werden
konnen.
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Idealtypen-Bildung

Die Auswertung der Interviews und Bildung der Typen erfolgte in vier Schritten, die iterativ
durchlaufen wurden:

1.

Untersuchung der Falle auf Besonderheiten:

Auf Basis der Dossiers wurden die einzelnen Falle vergleichend auf Besonderheiten
untersucht, um festzustellen, in welchen der erhobenen Dimensionen sie sich unter-
scheiden und wo sie keine Unterschiede aufzeigen. Die Untersuchung der Falle wurde
mit einer halb-standardisierten Checkliste durchgefihrt, die den Vergleich der einzel-
nen Félle erleichterte.

Feldbeschreibung:

Mit Hilfe der Checkliste wurde die Unterschiedlichkeit der Stichprobe in den einzel-
nen Dimensionen festgestellt. Auf diese Weise entstand eine Beschreibung des unter-
suchten Feldes. Wéhrend die Podcaster sich nicht systematisch darin unterschieden,
wie sie die Geschichte des Podcasting nacherzahlen oder wie sie ihre Sendungen pro-
duzieren, wurden drei zentrale Distinktionsdimensionen herausgearbeitet: 1) Sende-
motivation, 2) Qualitdtsanspruch und 3) Art der Interaktion mit Gasten, Horern und
anderen Podcastern. Diese drei Dimensionen dienten spéter zur Abgrenzung der Ty-
pen.

Verortung der Falle im Merkmalsraum:

In einem iterativen Prozess, der 4. einschloss, wurden die einzelnen Dossiers bzw.
Teile davon gruppiert. Ziel war es, innerhalb der Gruppen beziglich der jeweils be-
trachteten Untersuchungsdimension eine mdglichst groRe Homogenitat zu erzielen.

Bildung und Interpretation von Typen:

Neben der Homogenitat innerhalb der Gruppen spielte deren inhaltliche Interpretier-
barkeit eine zentrale Rolle. Diese lieferte schlieBlich die fur jede Gruppe und somit je-
den Typen charakteristische Bezeichnung.

4  Eine Typologie von Sendemodi

Auf Basis der gefiihrten Interviews konnten sechs unterschiedliche Typen von Sendemodi
unter Podcastern gebildet werden (vgl. auch Tabelle 1 fiir eine Ubersicht):

1.

o g M w D

Der Explorer (No-Necesito-Modus)
Der Personality Prototyper

Der Journalist & ThemenCaster
Der Rebell

Der Social Capitalist

Der Social Gambler
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4.1 Der Explorer und der No-Necesito-Modus

Der zentrale Sendemodus ist jener des Explorers. Auch wenn wenige Podcaster dauerhaft
diesem Typ zugerechnet werden kdnnen, begannen doch die meisten der Interviewpartner mit
dessen Einstellung und auf dessen Weise zu senden. Diese ist von einer Orientierung am
technisch Maéglichen gepragt. Es wird nicht gesendet, weil es notwendig ist, sondern weil es
maoglich ist. Nicht der Wunsch sich mitzuteilen flhrt zur Praxis des Sendens, sondern der
Wunsch, die Technik zu erkunden. Nicht die Nachricht steht im Mittelpunkt, sondern der
Kanal. Bertolt Brecht beschrieb eine solche Dominanz technischer Mdoglichkeiten Uber
gesellschaftliche Notwendigkeiten mit Blick auf den Rundfunk bereits 1932:

,.unsere (...) Gesellschaftsordnung ermdglicht es, dass Erfindungen gemacht und
ausgebaut werden, die sich ihren Markt erst erobern, ihre Daseinsberechtigung
erst beweisen muissen, kurz Erfindungen, die nicht bestellt sind. So konnte die
Technik zu einer Zeit soweit sein, den Rundfunk herauszubringen, wo die Gesell-
schaft noch nicht soweit war, ihn aufzunehmen. Nicht die Offentlichkeit hatte auf
den Rundfunk gewartet, sondern der Rundfunk wartete auf die Offentlichkeit. (...)
Nicht Rohstoffe warteten aufgrund eines 6ffentlichen Bedirfnisses auf Methoden
der Herstellung, sondern Herstellungsmethoden sahen sich angstvoll nach einem
Rohstoff um.** (Brecht 1932/1972: 19)

Ersetzt man in Brechts Uberlegungen den Begriff Rundfunk durch Podcasting, ist sehr tref-
fend charakterisiert, was hier im Folgenden als der No-Necesito-Modus bezeichnet wird. No
necesito! ist spanisch und bedeutet Ubersetzt ,,Ich brauche nicht!“. Es verweist auf die Idee,
dass Entwicklung und Exploration einer neuen Technik oft nicht durch gesellschaftliche oder
anderweitige Notwendigkeiten, sondern allein aus der Mdglichkeit, die ihrer Existenz folgt,
vorangetrieben werden. No-Necesito ist eine Einstellung, die nicht nur unter Podcastern stark
verbreitet ist, sondern auch die Verbreitung anderer Technologien mafgeblich vorantreibt.
Das vielleicht prominenteste Beispiel ist die Open Source-Bewegung und die Entwicklung
von Linux. Auch wenn diese heute oft in einen politischen Kontext gestellt wird,
charakterisierte Linus Torvalds seine ursprunglichen Ambitionen immer mit ,,Just for fun®
(Torvalds & Diamond 2002) und grenzte sich vehement von den politischen und sozialen
Ideen, z.B. der Free Software Foundation ab (siehe Mocigemba 2006 fur eine ausfihrlichere
Diskussion).

Alvin Toffler pragte den Begriff Prosumer, der auf die Einheit von Produzent und Konsument
abzielt, und verwandte ihn auf jene Early Adopters, die oft die Verbreitung neuer Technolo-
gien tragen (Toffler 1980). Aus der Lust am spielerischen Konsumieren und Ausprobieren
neuer Moglichkeiten entwickeln die Prosumers Anwendungen, die sich nicht selten ihren
Weg als erfolgreiche Produkte bahnen. Bei den Prosumers handelt es sich um jene Nutzer,
,»die die neue Technik libidinds besetzen, die als Sonden in die Zukunft geschickt werden, um
zu schauen, was geht und was nicht.” (Bolz 1996). Kuriose Beispiele fiir eine derartige libidi-
ndse Besetzung des Mobiltelefons finden sich bei Rheingold (Rheingold 2002: 4). Es ist diese
Lust am spielerischen Ausprobieren, die den Explorer-Typ des Podcasters und den No-
Necesito-Modus pragt.

Chens Befunde unterstreichen diese Bedeutung der spielerischen Exploration des Podcasting
bei seiner Verbreitung. Sie zeigen, dass Podcaster sich selten auf ein einzelnes Genre fest-
legen und hé&ufig in derselben Show verschiedene Inhalte und Formate ausprobieren (Chen

kommunikation@gesellschaft, Jg. 7, Beitrag 3 11
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0228-200607051



2005). Diese Tendenz ist unter VideoCastern sogar noch starker ausgeprégt und vermutlich
darauf zurtickzufuhren, das VideoCasting noch deutlich junger und ergo weniger exploriert
ist. Singh (2001) hat diesbeziiglich auf geschlechtsspezifische Unterschiede hingewiesen, de-
nen zufolge die spielerische, ungerichtete Aneignung einer neuen Technologie unter Mé&nnern
starker verbreitet sei, wahrend sich Frauen einer neuen Technologie eher gerichtet und ziel-
orientiert ndhern. Singhs Interpretation konnte erklaren, warum Méanner unter Podcastern der-
zeit noch deutlich tberreprasentiert sind.’

Sendemotivation

Der Typ des Explorers zeichnet sich durch eine hohe Affinitat zu neuen Kommunikations-
medien, Neugierde und Experimentierfreudigkeit aus. Spielerisch exploriert er die Moglich-
keiten des neuen Mediums. Er beginnt zu senden, um des Sendens Willen.

,.Ziel war es, Podcasting zu machen, nicht mehr und nicht weniger.* (1P4)®
Zumeist dominiert der Wunsch, auszuprobieren, wie die neue Technik funktioniert:

,,Das probieren wir jetzt auch mal aus. Es ist eine neue Technik, die es zu er-
schlieRen gilt und von der technischen Seite her herauszufinden, wie einfach das
zu machen ist.** (1IP12)

Inhalt, Format und Konzept der Sendung ergeben sich oft erst aus der Praxis des Sendens
selbst.

,».Erst war das Podcasting da, dann kamen die Themen.* (IP8)

Oft muss der Podcaster sich seinen Rohstoff im Brecht’schen Sinne, also Inhalt und Form
seiner Sendung, erst mihsam erarbeiten.

,.Ich wollte die Technik verstehen. Ich hatte das Gefthl, sie durch Lesen zu ver-
stehen, aber ich wollte sehen und ausprobieren, wie es funktioniert (...). Es war
der Wunsch, es auszuprobieren, zu sehen, wie schwer es ist, was wirklich dahinter
steckt. (...) Dann hab ich erkannt, dass man auch ein Thema braucht, daraus ent-
stand dann langsam mein heutiges Format. Es ist nicht so, dass ich das an einem
einzigen Tag ausgetiftelt hatte.”* (1P6)

Fast alle interviewten Podcaster begannen mit dieser Motivation zu senden. Abgesehen von
einem bildeten sie aber alle schnell andere Sendemotivationen aus, nachdem sie mit der
Technik einigermalen vertraut waren. Die Ausnahme bildete ein Podcaster, der gleichzeitig
Entwickler einer weit verbreiteten Software zur Verdffentlichung von Podcasts ist.

,.Ich will die Technik ausprobieren und als Designer die Bedirfnisse der Pod-
caster verstehen (...) Ich will wissen, wie man podcastet, den Workflow kennen
lernen*. (IP14)

" Auch die Homepageforschung zeigt, dass unter privaten Homepagebesitzern Manner deutlich tiberreprasentiert
sind (Machilek et al. 2004).

® Da grammatikalische und sprachliche Fahigkeiten der Interviewten bei der Interpretation der Interviews nicht
beriicksichtigt wurden, sind die hier angefilhrten Zitate in geglatteter Form wiedergegeben: Umgangssprache,
Versprecher und grammatikalische Fehler wurden der Lesbarkeit wegen entfernt.
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Die Fokussierung auf die Technik ist fur ihn weiterhin eine zentrale Motivation, seinen Pod-
cast zu betreiben, um daraus die richtigen Schlusse zur Verbesserung seiner Software zu zie-
hen.

Qualitatsanspruch

Der Explorer hangt tblicherweise keinen differenzierten Qualitatsvorstellungen an. Es geht
ihm um die Realisierung einer technischen Grundfunktionalitat: eine funktionierende Blog-
seite, ein korrekter RSS-Feed, die Entwicklung eines eigenen Formats (Vorstellung von Titel,
Inhalt, Lange und RegelmaRigkeit der eigenen Sendung), Ausbildung erster Routinen im Pro-
duktionsprozess und Sicherung einer Soundqualitét, die ein gewisses Minimum nicht unter-
schreitet:

,,Man muss verstehen kénnen, was erzahlt wird.** (IP12)
Als Vorbilder in technischen Fragen dienen nicht selten andere Podcaster:

,»Ich bin kein Perfektionist. Bei der Gestaltung meiner Blogpage und einigen
technischen Merkmalen wie z.B. Datenrate, habe ich bei Adam Curry abge-
schaut.” (IP6)

Ausnahmen bilden jene unter Podcastern stark vertretenen Personen, die aus personlichen
Erfahrungen als Musiker oder DJs Uber fundierte Kenntnisse in Aufnahme- und Tontechnik
verfiigen und dementsprechend hohere Anspriiche an eine Minimalqualitat stellen.

Der Explorer-Typ und der No-Necsito-Modus nehmen die Funktion eines Katalysators oder
,Durchlauferhitzers* ein. Sobald die technische Grundfunktionalitdt gesichert, der Pro-
duktionsprozess halbwegs routinisiert und das Format der eigenen Sendung in groben Zligen
erarbeitet sowie getestet ist, beginnen Podcaster schnell mit anderen Intentionen und auch
anderen Qualitatsvorstellungen zu senden, was oft auch mit htheren Kosten im Produktions-
prozess verbunden ist:

,,Die Kosten fir Audio-Equipment wachsen mit der Zeit, weil die Anspriiche an
die eigene Soundqualitat wachsen. Am Anfang stérte man sich nicht daran, wenn
es rauschte oder knarzte. Wenn man aber weil3, woran es liegt, will man es behe-
ben.” (IP8)

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Fur die meisten interviewten Podcaster, die im No-Necesito-Modus zu senden begannen, war
die Interaktion mit ihren Horern zunéchst nicht von Bedeutung.

,.Ich hatte nicht den Reiz, dass ich gehort werde, sondern ich wollte die Technik
verstehen.* (IP6)

Die Interviewten waren tendenziell eher iberrascht,

,,dass man tatsachlich gehort wird. Man kriegt wirklich Hérer und echte Kom-
mentare, anders als friiher mit Webpages, die sich niemand angeschaut hat.*
(IP14)

Nicht selten fuhrte erst die sich entwickelnde Interaktion mit Horern dazu, dass Podcaster
uber ihr urspriingliches Ziel, die Technik zu verstehen, hinaus weiter sendeten:
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,,von der Resonanz waren wir dann selbst Uiberrascht und haben dadurch erst
Blut geleckt und beschlossen, das kunftig einmal die Woche zu machen.* (IP12)

Die Interaktion mit anderen Podcastern spielt fir den Explorer eine wichtigere Rolle als die
fir die meisten eher zuféllige und tberraschende Interaktion mit Hoérern. Hier geht es vor al-
lem um den Erfahrungsaustausch tber technische Fragen, der zumeist in E-Mail-Listen und
Foren stattfindet.

Mit wachsender Verbreitung des Mediums Podcasting wird die Bedeutung des Explorer-Typs
und des No-Necesito-Modus abnehmen. Das Vorbild erfolgreicher Podcasts, die Verbreitung
von Erfahrungsberichten und Anleitungen zum Podcasten, ausgereifte Werkzeuge zur
Erstellung und eine verbesserte Infrastruktur zur Verbreitung eigener Podcasts fuhren dazu,
dass immer mehr Personen mit deutlich elaborierteren Ambitionen und Erwartungen zu
senden beginnen als dem Wunsch, allein die Technik zu verstehen. Finf derartige ,,weiter-
fihrende* Sendemodi werden im Folgenden beschrieben.

4.2 Der Personality Prototyper

Lee Rainie, Direktor des Pew Internet & American Life Project, erklart den Bedeutungs-
gewinn von Medienangeboten fir kleine, tUberschaubare, oft sehr spezielle Zielgruppen mit
einem seiner Einschdtzung nach (bersteigerten Sendungs- und Selbstdarstellungsbediirfnis
einer wachsenden Zahl von Menschen: ,,It turns out that there are significant and growing
numbers of people that want to hear their own voice and think that others want to hear their
voice.” (zitiert nach Kerner 2005). Es ist eine weit verbreitete Annahme, dass Menschen, die
im Internet als Sender aktiv sind, z.B. durch Betreiben einer eigenen Homepage, eines
Weblogs oder eines Podcasts, besonders extrovertiert und narzisstisch seien. Machilek et al.
(2004) haben gezeigt, dass diese Annahme zumindest fiir Homepagebesitzer nicht zutreffend
ist, sondern dass Homepagebesitzer im Vergleich zur Gesamtbevoélkerung sogar minimal ge-
ringere Extraversion aufweisen.

Sich selbst darzustellen und verschiedene Formen der Selbstdarstellung zu erproben ist die
zentrale Motivation der Personality Prototyper unter den Podcastern.’ Die vorliegende Stich-
probe lasst eine Quantifizierung nicht zu. Es kann nur vermutet werden, dass der Personality
Prototyper abgesehen vom Explorer-Typ in der deutschsprachigen Podosphére am stérksten
vertreten ist.

Um Podcasting zu verstehen, so wie der Personality Prototyper es betreibt, sind Theorie und
Terminologie Ervin Goffmans hilfreich: Goffman (1959/2001) benutzte die Metapher des
Buhnenspiels, um soziale Interaktion zu beschreiben. Laut Goffman ist jede soziale Inter-
aktion zunédchst dadurch gepréagt, dass zwei oder mehr Teilnehmer Informationen Uberein-
ander austauschen, um die gemeinsame Situation zu definieren. Sie sammeln Informationen
dartber, wer der andere ist, was von ihm erwartet werden kann und was er von ihnen erwarten
wird (Goffman 1959/2001: 5). Dabei wird der Einzelne sich immer so ausdriicken mussen,
dass die anderen auf die von ihm gewinschte Weise beeindruckt sind. Als Ausdrucks-
mdoglichkeiten stehen dem Einzelnen zwei unterschiedliche Arten der Zeichengebung zur Ver-
fligung: ,,der Ausdruck, den er sich selbst gibt, und der Ausdruck, den er ausstrahlt* (Goffman

° Der Zusammenhang zwischen computervermittelter Kommunikation und Identitdt ist ein in der
Sozialpsychologie stark bearbeitetes Feld. Fiir eine ausfiihrlichere Diskussion siehe z.B. Déring 1999: 255ff.
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1959/2001: 6). Ersterer bezieht sich auf die bewusst getatigten, meist verbalen AuRerungen,
letzterer schlie8t non-verbale, habituelle Gesten mit ein. Wéhrend der Darsteller sich selbst
nur dem ersten Ausdruckstypen vollstandig bewusst ist, nimmt der Beobachter oder Inter-
aktionspartner immer auch den anderen wahr, was Goffman als fundamentale Asymmetrie
des Kommunikationsprozesses bezeichnet (Goffman 1959/2001: 10). Der Beobachter habe
dabei immer die Tendenz, die leicht kontrollierbaren Aspekte der Darstellung an den weniger
leicht kontrollierbaren zu Gberprifen, wodurch soziale Interaktion zu einem ,,potentiell endlo-
sen Kreislauf von Verheimlichung, Entdeckung, falscher Enthilllung und Wiederentdeckung®
(Goffman 1959/2001: 12) werde, in dem der Beobachter immer leicht im Vorteil ist. Inwie-
weit dieser Kreislauf Relevanz fir das Podcasten des Personality Prototypers hat, soll im
Rahmen seiner Vorstellung stets herausgearbeitet werden.

Sendemotivation

Charakteristisch fur den Personality Prototyper ist es, dass er Podcasting vorrangig als Biihne
flr die eigene Person versteht:

,»Ich finde Podcasting interessant, weil ich eine Rampensau bin und hier die
Maoglichkeit habe, mich zu prasentieren und Scherze zu machen. Friher habe ich
Kinderbetreuung gemacht, Kindergeburtstage moderiert, diese Art von Exhibitio-
nismus wird jetzt vom Podcasting befriedigt.” (1P14)

Dabei wird der Personlichkeit des Senders haufig bewusst VVorrang gegeniiber dem eigent-
lichen Thema des Podcasts eingeraumt.

,,Ich denke, Podcaster sind Egoisten. Es muss einen Grund geben, warum ich
mich so als o6ffentlichen Menschen darstelle. Wir Podcaster sind in erster Linie
Selbstdarsteller. Wenn dabei ein interessantes Thema rumkommt, das die breite
Masse interessiert, ist das eine gute Selbstdarstellung.* (1P1)

Podcaster dieses Typs nutzen das neue Medium als Gelegenheit, ihre Fahigkeiten als Radio-
Moderatoren oder Kleinkinstler zu testen und somit vor einem ihnen zunéchst anonymen
Publikum eine bestimmte, flir sie neuartige Rolle zu spielen.

,,Ich wollte schon immer Radio-Moderator werden, das war schon immer ein
Traum von mir.” (IP3)

,,Ich hatte schon immer den Wunsch, Kleinkunst zu machen und die Menschen
kabarettartig zu unterhalten. Podcasting ist die Chance, das mal auszuprobie-
ren.” (IP9)

Einer der interviewten Podcaster hat tiber seinen Podcast den Sprung ins Radio geschafft, wo
er jetzt seine eigene Sendung moderiert.

Goffmans eingangs erwahntes Argument der Asymmetrie im Kommunikationsprozess weist
darauf hin, warum Podcasting, wie jede andere Form technikvermittelter Kommunikation eine
ideale Biihne ist, um neue Rollen, z.B. als Radiomoderator oder Kleinkiinstler einzustudieren
und die eigenen Qualitaten als Darsteller zu testen: Der Darsteller kann den Ausdruck, den er
sich unbewusst gibt, besser kontrollieren. Er kann, indem er sich z.B. auf das Aussenden
akustischer Reize beschrénkt, die Bandbreite potentiell stérender Ausdriicke reduzieren bzw.
in Goffmans Worten: verheimlichen. Auch kann er, analog einem Ingenieur in einem Proto-
typing-Prozess, seine Darstellung iterativ verbessern und seinen Interaktionspartnern nur die
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seiner Ansicht nach beste Darstellung zuteil werden lassen. Der Wunsch, in die Rolle hinein-
zuwachsen und nach und nach die schwerer kontrollierbaren Aspekte des Ausdrucks unter
Kontrolle zu bringen, ist beim Personality Prototyper stark ausgepréagt. Hieraus erklart sich
etwa das von vielen Podcastern dieses Typs angestrebte Ideal, eine Sendung ,live* aufzu-
nehmen, womit gemeint ist, dass die Sendung am Stiick produziert wird und entsprechend fiir
die Dauer der gesamten Sendung stérende Ausdriicke vermieden und die angenommene Rolle
kontinuierlich beibehalten werden kann

,,ES Ist mir zwei- oder dreimal passiert, dass ich Record gedriickt habe und bis
zum Ende aufgenommen habe. Das ist aber leider selten. (...) Meist nehme ich
stuckchenweise auf.* (IP9)

Podcasten dient dem Personality Podcaster oft auch als Kompensation zum beruflichen All-
tag:

,»Als Journalistin muss ich mich immer mit wichtigen und ernsten Dingen be-
schéftigen. Podcasting ist eine nette Abwechslung, hier kann ich mal lber ganz
banale und alltégliche Dinge sprechen.** (IP6)

Ebenfalls charakteristisch fur den Personality Prototyper ist, dass er den personlichen Er-
fahrungen, die er beim Podcasting sammelte, besonderen Wert beimisst:

,.Ich habe auch viele negative Erfahrungen gemacht (...), bin im Internet von Ho-
rern sehr personlich und sehr verletzend angegriffen worden. Heute kann ich die-
sen Erfahrungen etwas Positives abgewinnen. Es hat mir eine dickere Haut ver-
schafft.** (IP6)

,»AuBerdem hat das Aufnehmen geholfen, vor Leuten zu sprechen Man wird siche-
rer und kriegt mehr Selbstvertrauen. (IP15)

,,Das letzte Jahr, in dem ich Podcasting entdeckt habe, war sicherlich eines der
interessantesten Jahre, die ich seit langem hatte (...) Man wurde durch die Bear-
beitung bestimmter Themen gefordert und hat sich in vielen Bereichen weiter-
gebildet.* (IP3)

Der Personality Prototyper ist einer von zwei Typen, bei dem der Wunsch, kommerziell zu
podcasten besonders ausgepragt ist. Die Basis flr den eigenen kommerziellen Erfolg sieht der
Personality Prototyper vor allem in der eigenen Originalitat, weniger im Nutzwert fur den
Hdorer, z.B. durch journalistisch gut recherchierte Informationen.

Qualitatsanspruch

Die wichtigste Qualitat eines Podcasts liegt fir den Personality Prototyper in der Entwicklung
eines ,,eigenen Stils* (IP9). Dieser kann sich durchaus an historischen Radiosendungen oder
anderen historischen Vorbildern orientieren, solange er sich vom aktuellen Mainstream des
Formatradios abhebt und einen gewissen Kult-Status entwickelt.

Besonders beliebt ist in diesem Zusammenhang in der Podosphére die Verwendung des Be-
griffs Authentizitdt. Die Frage, was Authentizitdt in computervermittelter Kommunikation
bedeuten kann, lasst sich erneut mit Goffman beantworten: Authentizitit bedeutet, dass es
dem Darsteller gelingt, alle stérenden Ausdriicke in seinem Rollenspiel zu verbergen oder zu
verheimlichen. Dies kann entweder durch eine gute Darbietung oder eine geschickte Blihnen-

kommunikation@gesellschaft, Jg. 7, Beitrag 3 16
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0228-200607051



konstruktion geschehen, so dass das Publikum ihn letztlich als denjenigen akzeptiert, der er
auf der Buhne, also in seiner Podcast-Sendung zu sein vorgibt.

Technische Aspekte sind dem Personality Prototyper wichtiger als den anderen Sendetypen:

,,Der Sound muss stimmen! AuBerdem lege ich Wert auf eine gewisse Ordentlich-
keit, z.B. beim Taggen der MP3-Dateien oder auf der Blogpage.* (IP3)

,.Mir ist eine ordentliche Soundqualitat aber auch ein leicht wieder erkennbares
Soundlogo besonders wichtig.* (1IP1)

Die Betonung der Aufnahmequalitat 1&sst sich mit Goffman dahingehend interpretieren, dass
der Personality Prototyper eine mdglichst perfekte Bihne fir sein Schauspiel sucht. Sein
Publikum soll nicht durch z.B. schlechte Aufnahmequalitat davon abgelenkt werden, sich auf
seine Darstellung zu konzentrieren.

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Fur den Personality Prototyper ist die Interaktion mit den Horern von besonders grofRer Wich-
tigkeit:
,.ES gefallt mir besonders, Fans zu bekommen, vor allem, wenn wir sie vorher

nicht kannten und sie aus einem ganz anderen Teil von Deutschland kommen (...),
das zeigt mir, dass die Muhe nicht umsonst war und die Leute uns mégen.** (IP16)

Die Interviewten, die Merkmale dieses Typs aufwiesen, berichteten Uber das meiste Feedback
pro Sendung. Einige erhalten so viel Feedback, dass sie sich sogar tberfordert sehen, hierauf
immer zu antworten. Das Feedback der Horer kann sich aber auch negativ in Form von per-
sonlichen Beleidigungen duRern. Gerade fur diesen Sendemodus dirfte eine Untersuchung
des Zusammenhangs zwischen para-sozialer bzw. extremer para-sozialer Interaktion (Horton
& Wohl 1956) und tatséchlicher Interaktion von hohem Interesse sein:

,.Ich erklar mir das viele Feedback so, dass die Leute mich taglich im Ohr haben
und meinen, mich zu kennen. Die Leute integrieren mich in ihren Alltag, héren
mich immer zu bestimmten Zeiten an bestimmten Orten und vermissen mich, wenn
ich mal vergesse, eine Show zu machen. Die machen sich richtig Sorgen um mich.
(...) Ich erzéhle tber meine Person relativ wenig, versuche Privates rauszuhalten,
das geht die Horer nichts an. Die denken eh schon, dass sie mich kennen, dass ich
ihre Freundin bin (...). Mir erzahlt die 14jahrige von ihrem Liebeskummer und
der 70jahrige von seinem Lebensabend in Italien. Auch Heiratsantrage mit Au-
genzwinkern hab ich schon bekommen.* (IP6)

Die Interaktion mit dem Publikum ist fir den Personality Prototyper besonders wichtig, weil
er auf diese Weise die Rickmeldung ber die Gute seiner Darstellung, seines Rollenspiels
erhalt. Es ist das Publikum, das ihm bestétigt, ob er den von ihm intendierten Eindruck mit
seiner Darbietung tatsachlich hat erzeugen kénnen, ob er ,,authentisch® war.

Die Interaktion mit anderen Podcastern hat fiir den Personality Prototyper keine heraus-
ragende Bedeutung. Er ist durchaus mit anderen Podcastern vernetzt, um tber Foren und E-
Mail-Listen, teilweise auch private Kanéle z.B. technische oder aktuelle Fragen zum Thema
Podcasting zu debattieren. Weder haben diese Kontakte jedoch einen bedeutsamen Einfluss
auf seine Sendungen, noch ist er an Institutionalisierungsbemihungen (z.B. Verbands- und
Vereinsarbeit) sonderlich interessiert.
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4.3 Der Journalist & ThemenCaster

Podcasting ist nicht nur eine Spielwiese fur Technikbegeisterte und eine Biihne fur Kinstler
und Selbstdarsteller, sondern wird von vielen Podcastern auch mit journalistischen Ambitio-
nen betrieben. In einigen Fallen erregten tber Podcasts vertffentlichte Berichterstattungen
sogar Aufsehen weit Uber die Podosphare hinaus und wurden von etablierten Medienorganen
als authentische Quellen geschéatzt und genutzt:

- Der niederlandische Priester Roderick VVonhdgen berichtete aus der Perspektive des
Pilgers im April 2005 hautnah vom Petersplatz in Rom Uber die Wahl des neuen
Papstes.

- Der Luzerner Podcaster Roger Lévy berichtete im August 2005 sehr eindriicklich aus
dem Uberschwemmten Luzern. Seine Audio-Beitrdge wurden von etablierten Presse-
organen in deren Online-Angebot aufgenommen.

- Der Blogger Markus Beckedahl nutzte Podcasting, um im November 2005 aus erster
Hand vom Weltgipfel der Informationsgesellschaft aus Tunis zu berichten, ein Infor-
mationsdienst, der von vielen nicht anwesenden oder nicht akkreditierten Journalisten
gern genutzt wurde.

Im Sommer begannen viele etablierte Medienorgane, allen voran die ARD-Tagesschau Pod-
casting als Kanal der Zweitverwertung zu nutzen. Darlber hinaus erfreut sich Podcasting gro-
Rer Beliebtheit unter Personen oder Institutionen, die ihr oft eng umrissenes Thema, ihre spe-
zielle Kompetenz anderen nutzbar machen wollen. Haufig handelt es sich hierbei um special-
interest-Themen, die in den Massenmedien ublicherweise keinen Platz finden.

Sendemotivation

Der Sendemodus des Journalist & ThemenCasters ist gepragt von einer sehr starken Orien-
tierung an den Bedurfnissen seiner Horer.

,,ES geht in erster Linie um Information und Nutzwert fur den Horer. (...) Ich
mochte Horern ermdglichen, die so genannte Ear Time, also die Zeit, die beim
Joggen, Gassi gehen etc. verloren geht, effizienter zu nutzen.* (IP13)

Er schétzt am Podcasten nicht in erster Linie die Moglichkeit, selbst senden zu kénnen, son-
dern mit seiner Sendung Wirkung zu erzielen in Form von Wissensvermittlung, Hilfestellung
und zu gewissem Mal3e auch Unterhaltung.

,.Ich darf nie soweit kommen, dass ich mir sag, ein Mirkophon und ein Rechner
mit Record-Taste machen mich schon zum unwiderstehlichen Sender. (...) So werd
ich nie eine Relevanz gewinnen. Ich habe den Eindruck, dass viele deutsch-
sprachige Podcaster (...) vergessen ein verninftiges Sendekonzept zu entwickeln
und auch etwas vergessen, an den Horer zu denken. (...) Ich denke, dass der eine
oder andere sich eine Minute langer tberlegen sollte, was er denn erzahlt.*
(IP13)

Auch wenn der Sendemmodus des Journalist & ThemenCasters wie angedeutet gelegentlich
in Konkurrenz zu etablierten Medienanbietern tritt, sind Protest, Rebellion und Aufbegehren
gegen diese Anbieter nicht sein vorrangiger Beweggrund zum Senden.
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,,Was ich nicht machen will, ist das Radio zu revolutionieren. Darum geht es
nicht. Es geht darum, ein neues Medienformat zu entwickeln und das verniinftig zu
bestiicken.* (IP13)

Der bei anderen Sendetypen ausgepragte Wunsch, sich selbst auszuprobieren und personliche
Erfahrungen zu sammeln, spielt fur den Journalisten & ThemenCaster eine untergeordnete
Rolle.

Neben dem Personality Prototyper ist der Typ des Journalisten & ThemenCasters der zweite,
bei dem der Wunsch, kommerziell zu podcasten und Geschaftsmodelle zu entwickeln stark
ausgepragt ist. Basis fur den angestrebten Profit ist bei ihm, anders als beim Personality Pro-
totyper, nicht der eigene Stil, die eigene Personlichkeit und Originalitat, sondern die gut re-
cherchierte Information und der Nutzwert der Sendung fiir den Horer oder Kunden.

Qualitatsanspruch

Sofern das Thema seines Podcasts nicht Musik ist, spielen Sound- und Tonqualitat fir den
Journalisten & ThemenCaster keine herausragende Rolle.

,.Man sollte die Schwelle Uberschreiten, wo Menschen genervt sind von schlechter
Qualitat, sonst habe ich keine speziellen asthetischen Anspriche.* (1IP13)

Stattdessen legt der Journalist & ThemenCaster vor allem Wert auf inhaltliche Aspekte:

,,EIn guter Podcast zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass er auf ein kleines,
abgegrenztes Thema zugeschnitten ist. (...) Der Zuhdrer muss merken, dass der
Podcaster sich da gut auskennt und diejenigen abholen kann, die sich dafiir in-
teressieren.** (IP7)

Die starke Orientierung an den Gewohnheiten und Bedurfnissen seiner Horer schlégt sich
auch in der Betonung formaler Aspekte nieder. Hier sind z.B. eine einheitliche Lange der ein-
zelnen Episoden und regelmaBiges Erscheinen bis hin zu festen Erscheinungsterminen zu
nennen. Es ist nicht verwunderlich, dass in der deutschsprachigen Podosphére der Sendetyp
des Journalist & ThemenCaster massiv das so genannte Commutainment-Format propagiert,
ein idealtypisches Sendeformat fiir Podcasts, das vor allem regelméfiiges Erscheinen und eine
Sendedauer von 20-30 Minuten betont, eine Dauer, die sich an der durchschnittlichen Lénge
von Arbeitswegen orientiert.

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Von besonderer Bedeutung fir den Sendemodus des Journalist & ThemenCasters ist seine
Beziehung und Interaktion zu seinen Horern. Bemerkenswert dabei ist, dass er seine Rolle als
die des Dienstleisters versteht und daraus eine starke persénliche Verpflichtung gegentber
seinen Horern ableitet.

,,Die Beziehung zu meinen Horern ist respektvoll. Wenn mir jemand seine Zeit
schenkt, erfullt mich das mit einem gewissen Stolz aber auch Respekt, was mich
dazu bringt, E-Mails schnell zu beantworten, auf Fragen einzugehen und so wei-
ter.” (IP13)

Die interviewten Podcaster, die diesem Sendetypen zugeordnet werden kdnnen, waren alle
stark mit anderen Podcastern vernetzt, vor allem, um gemeinsam Geschéftsmodelle zu
entwickeln und bei der Bewerbung der eigenen Podcasts Synergieeffekte zu nutzen. Der Jour-
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nalist & ThemenCaster schétzt die Vernetzung mit anderen Podcastern nicht als Selbstzweck,
sondern als Mittel, um personliche Ziele zu erreichen.

4.4 Der Rebell

Der Sendemodus des Rebellen ist vor allem durch eines charakterisiert: seine normativen
Intentionen. Er versteht Podcasten als politische Handlung und sendet mit sozialen und
politischen Ambitionen. Oft rekurriert der Rebell auf Brechts alte Vision von der Demokrati-
sierung des Rundfunks (Brecht 1932/1972), um sein eigenes Handeln und Podcasting generell
zu erlautern.

Sendemotivation

Der Rebell stellt die Praxis seines eigenen Sendens in einen sozialen und politischen Kontext
und versteht sein Podcasten als Protest gegen die etablierten Medien und dabei vor allem das
Radio.™

,»Seit Mitte der 90er Jahre geben die traditionellen Medien ein eher trauriges Bild
ab, meist geht es um Skandale oder darum, jemandem ans Bein zu pinkeln. Daher
unser Motto, das aus einem Liedtext stammt ,Nutz die Medien, verschmutz die
Medien’. (...) Es geht darum, ein Zeichen zu setzen und zu sagen: Die klassischen
Medien sind praktisch tot.* (IP12)

,.Wir erfinden das Radio neu, Soundseeing ist ein gutes Beispiel dafir.* (IP8)

Die rebellische Absicht drickt sich auch in einer fast schon romantischen Beschreibung der
eigenen machtlosen, aber positiv bewerteten Position gegeniiber dem groflen Gegner, den
etablierten Medien aus:

,»Als Podcaster lebt man den kindlichen Traum vom Piratenradio aus.* (IP12)

Der Rebell schétzt am Podcasting vor allem die Praxis des Sendens und interpretiert diese
ganz im Brecht’schen Sinne als Emanzipation des Horers:

,,Podcasting ist gepragt von der Vorstellung ,Ich bin der Sender’, was in letzter
Instanz auf das Ideal des Blrgerreporters hinauslauft. (...) Ich kann jetzt Radio
nicht mehr nur héren. Ich kann es selber machen. Die technische Hurde ist so ge-
ring, ich brauch nicht mehr viel.* (IP8)

,.Jeder kann jetzt sein eigener Radio- und Fernsehsender sein.* (IP12)

Die Protesthaltung des Rebellen driickt sich vor allem in der Betonung der eigenen Freiheit
sowie in der Verwendung politisch aufgeladener Formulierungen aus:

,Wir werden im Umgang mit der Technik allein wegen der Ubung langsam pro-
fessioneller, in bezug auf unser Format aber immer offener und anarchistischer*.
(IP5)

10 Neben der Rebellion gegen das Radio haben Podcaster in der Vergangenheit auch die Musikindustrie und
jingst auch die Werbeindustrie bewusst attackiert, wodurch eine 6ffentliche Debatte tiber Nutzungs- und
Verwertungsrechte angeschoben und in Bezug auf diese Rechte eine Art alternative Musikszene, das Podsafe
Music Network (PMN), entstanden ist. Da unter den Interviewten nur ein Podcaster vertreten war, in dessen
Sendung Musik den Themenschwerpunkt darstellt, wird der Podcaster-Protest gegen die Musikindustrie hier
vernachl&ssigt.
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,.Im Podcasting gibt es keine Instanz, die verhindert, dass wir bestimmte Dinge
sagen. Das ist vergleichbar mit der Speakers’ Corner in England.* (IP12)

Wahrend die anderen Sendemodi der Nutzung von Podcasting durch etablierte
Medienanbieter zur Zweitverwertung indifferent oder gar wohlwollend entgegenblicken, be-
wertet der Rebell diese skeptisch bis ablehnend. Seine Ablehnung speist sich jedoch nicht aus
der Sorge, selbst verdrangt zu werden. Vielmehr beflrchtet er, dass Podcasting sein Potential
als Emanzipationsmedium verlieren koénnte:

,»ole (die Zweitverwerter, Anm. des Autors) verschmutzen die ldee des Privat-
radios und des Anarchistischen.* (IP5)

Unter den Interviewten, die diesem Sendemodus zugeordnet wurden, waren die meisten vor
dem Podcasten bereits als Blogger aktiv und haben berufliche Erfahrungen in der
Medienbranche gesammelt. Die Restriktionen, deren Wegfall sie am Podcasting schatzen,
haben sie wahrscheinlich persdnlich kennen gelernt.

Ob sich der hier angedeutete Zusammenhang zwischen politisch und sozial ausgerichtetem,
normativem Sendebewusstsein und Erfahrungen in der Medienbranche sowie einer Aktivitat
als Blogger empirisch bestatigen lasst, sollte in einer groRer angelegten quantitativen Studie
unter Podcastern detaillierter untersucht werden.

Qualitatsanspruch

Der Rebell betont besonders stark den Unterschied zwischen der Giite einer Sendung und ih-
rem Erfolg, gemessen an der GrolRe der Horerschaft:

,»Was erfolgreich ist, muss noch lange nicht gut sein.” (IP12)

Auch beziglich seiner Qualitatsvorstellungen ist der Rebell beseelt von der Opposition und
dem Protest gegen etablierte Medienanbieter, vor allem gegen das Radio. Es dominiert der
Wunsch, es anders zu machen:

,,Wir haben schlechte Mikros, wir sprechen zu schnell und halten uns nicht an
Konventionen. Man orientiert sich am Schlechten des Gegners, dem Profi, greift
es auf. Wir glauben nicht, dass das das Entscheidende ist, um eine gute Sendung
zu machen.* (IP5)

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Fur den Rebellen ist die Interaktion mit den HOrern sowie mit anderen Podcastern von grolRer
Bedeutung. Es ist jedoch weniger das personliche Feedback, an dem er interessiert ist, als
vielmehr der Wunsch, seine Horer von den politischen und sozialen Mdglichkeiten des Pod-
casting zu uUberzeugen, ihn vielleicht gar selbst zum Senden zu bringen.

,.Ich will auf die Vielfaltigkeit des Mediums aufmerksam machen und diese ldee
(des Burgerreporters, Anm. des Autors) publik machen, auch wenn ich weil, dass
nicht jeder Horer selbst zum Podcaster wird. (...) Es gibt noch so viel Talent da
drauf3en, so viele Sendungen und Themen, die es noch nicht gibt.** (1P8)

In diesem Sinne ist seine Interaktion mit dem Hdorer eher missionarischer und emanzipatori-
scher Art.
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Auch die Vernetzung mit anderen Podcastern ist fur den Rebellen von groRer Wichtigkeit.
Allerdings schétzt er diese nicht als Selbstzweck oder weil er personlich lieber kooperiert als
allein zu arbeiten. Es dominiert hier vielmehr der Wunsch, das Thema Podcasting publik zu
machen, Lobby-Arbeit zu leisten, Institutionen zu grinden und Infrastruktur zu schaffen,
nicht zuletzt, um es anderen zu erleichtern, selbst Sender zu werden.

4.5 Der Social Capitalist

Der Sendemodus des Social Capitalist zeichnet sich dadurch aus, dass er Podcasting vor allem
betreibt, um soziale Interaktion zu initiieren, nicht zuletzt erwarteter personlicher Erlebnisse
oder Chancen wegen. Er betreibt Podcasting als Mittel, gezielt oder ungezielt Sozialkapital
(Bourdieu 1985) zu akkumulieren.

Diese Suche nach Interaktion kann zielgerichtet sein und sich mit Merkmalen des Sende-
modus Journalist & ThemenCaster vermischen, z.B. um den Mangel an geeigneten
Gesprachspartner oder Informanten zu einem bestimmten Thema in der eigenen rdumlichen
und sozialen Umgebung zu kompensieren:

,»Ausloser (zum Podcasten, Anm. des Autors) war der Wunsch, sich mit wildfrem-
den Menschen Uber das Thema X auszutauschen. Ich habe schon ein paar Mal
nach guten X-Foren gesucht, bin aber nirgends héangen geblieben.* (IP17)

Die Suche des Social Capitalist kann aber auch der Kant’schen kommunikativen Lust ent-
springen: Man kommuniziert das Kommunizieren. Informationsaustausch wird zum Fetisch,
zum Selbstzweck ohne direktes Ziel. Das Resultat sind Redundanz, Selbstvergewisserung und
schlicht Geschwétz (Bolz 1996). Doch auch in diesem Fall einer ungezielten Kontakt-
knupfung und —pflege ist die Akkumulation von Sozialkapital die Folge, auch wenn der Pod-
caster keinen klaren Plan verfolgt, wozu er dieses ansammelt.

Sendemotivation

Fur den Social Capitalist liegt der Reiz des Podcasting weniger in der Praxis des Sendens als
vielmehr in der Wirkung seiner Sendung. Dabei ist der inhaltliche Austausch zwar bedeutsam
aber nur Mittel zum Zweck: In erster Linie interessiert ihn die Interaktion mit anderen. Es ist
unerheblich, ob die Interaktionspartner Horer, andere Podcaster oder sogar Interviewpartner
und Géste in seiner Show sind.

,,Hauptsachlich geht es mir darum, Menschen und Projekte vorzustellen. (...
Podcasting war eine Moéglichkeit, Kontakte zu alten Freunden und Musikern wie-
der aufzuwérmen.* (1P4)

Ein sehr geeignetes Format fir diese Art von Sendemotivation ist eine Interview- oder
Talksendung, in der jedoch nicht die Zuspitzung des Gesprachs auf einen inhaltlichen Hohe-
punkt oder Lenkung des Interviewpartners hin zu einer bestimmten Aussage Ziel des Social
Capitalist ist, sondern eine Art ungerichtetes Kennenlernen des Gesprachspartners und die
Interaktion mit diesem selbst.

,.Ich fuhre keine Interviews, sondern Gesprache, auf die ich mich grundsatzlich
nicht vorbereite (...) So ergibt sich aus den Gesprachen immer sehr viel.** (1P4)

Politische oder soziale Ambitionen verfolgt der Social Capitalist nicht, Protest oder Rebellion
gegen etablierte Medien sind nicht sein vorrangiges Ziel.
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Qualitatsanspruch

Fur den Social Capitalist sind technische und formale Aspekte seiner Sendung von minderer
Bedeutung. Qualitat bemisst sich fir ihn ausschlielich an Inhalt und Wirkung seiner Sen-
dung. Diese muss eine fur ihn entweder interessante Kommunikationssituation abbilden (z.B.
Interview mit unerwarteten Einsichten oder unerwartetem Verlauf) oder eine reizvolle und
kontroverse Kommunikationssituation provozieren (z.B. Debatte mit Horern):

,»Auf die Schulterklopfer kann ich gerne verzichten. (...) Ich habe noch keine ein-
zige Reklamation bekommen, das finde ich schade.* (IP4)

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Von den personlichen Erfahrungen, die er durch das Podcasting gesammelt hat, schatzt der
Social Capitalist vor allem die persdnlichen Kontakte und Freundschaften, die sich entwickelt
haben. Es reizt ihn vor allem die Vernetzung mit anderen Podcastern und die Mdglichkeit, mit
diesen an einer gemeinsamen Sache zu arbeiten:

,.Ich war schon immer ein Netzwerk-Mensch. So wie ich friiher mit anderen die
Schulerzeitung gemacht habe, mache ich jetzt mit anderen einen Podcast.* (IP1)

,,Seit dem Sommer arbeite ich nicht mehr allein, das ist mir zu langweilig. (...)
Der Improvisationsspielraum ist groRer, wenn man zu zweit ist. Es kommen mehr
Ideen.”* (1P4)

Chen (2005) hat angedeutet, dass es bei Podcasts und in noch starkerem Malie bei VideoCasts
einen Zusammenhang zwischen der Beliebtheit einer Sendung (Anzahl der Hoérer) und der
Anzahl der beteiligten Produzenten gibt. Eine mdgliche Erklarung hierfiir liefert das von Metz
(1968) gepragte Konzept paralleler Syntagmen: Je mehr Personen in einer Sendung auftreten,
desto mehr Unterschiedlichkeit (Charakter, Sprache, Themen, Meinung, Stimme etc.) weist
die Sendung auf, desto breiter das Angebot fir den Horer, desto besser die Eignung der Sen-
dung fir ein disperses Publikum. Vor allem bei einem Mischtypen von Social Capitalist und
Personality Prototyper dirfte diese Erweiterung der Personlichkeits-Bandbreite innerhalb ei-
ner Sendung bedeutsam sein.

Die gemeinsame Sache muss fur den Sendetypen des Social Capitalist aber nicht unbedingt
die Kooperation an der gemeinsamen Sendung, sondern kann auch die Institutionalisierung
des Podcasting im Sinn von Verbands- oder Vereinsarbeit sein. Wéhrend der Rebell diese
Arbeit mit einem eher missionarischem Ziel verfolgt und das Thema Podcasting verbreiten
mdochte, betreibt der Social Capitalist hier eher Integrationsarbeit an der eigenen hoch
geschatzten Community.

,,Die Szene ist eine verschworene Gemeinschaft, eine Enklave derjenigen, die es
besser wissen, die es drauf haben.* (IP14)

Zu dieser Community zu gehoren, von ihr zu profitieren, sich aber auch an ihren Dynamiken
zu beteiligen, ist fir den Social Capitalist Selbstzweck, Podcasten ist das Mittel.
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4.6 Der Social Gambler

Der Social Gambler ist vermutlich der seltenste der hier definierten sechs Sendemodi und ein
Sonderfall des Social Capitalist. Soziale Interaktion vor allem mit seinen Hérern ist fir den
Social Gambler von zentraler Bedeutung. Er hat jedoch ebenfalls gewisse Ahnlichkeit mit
dem Personality Prototyper.

Sendemotivation

Auch fur den Social Gambler ist der Podcast die Buhne, auf der er mit sozialen Rollen ex-
perimentiert. Allerdings geht es ihm nicht darum, sich selbst und seine Wirkung 6ffentlich in
verschiedenen Rollen auszuprobieren. Vielmehr interessieren ihn das Experiment und das
Spiel mit seinen Horern.

,.Ich mach gelegentlich Gewinnspiele (...), weil ich die Interaktion mit den Horern
liebe. (...) Ich habe einen Anrufbeantworter installiert, weil ich die H6rer mal ho-
ren wollte, und hab ein Gewinnspiel gemacht und gesagt, es nehmen nur die H6-
rer teil, die die Losung telefonisch auf dem Anrufbeantworter hinterlassen, weil
ich einfach mal die Stimmen haben wollte. (...) Damit lock ich die Leute. Ich find
es cool, wenn ich nachts um eins meine Sendung ins Netz stelle und um drei die
erste Losung kommt. Ich denke: Was sind das fiir Leute, die nachts um drei deine
Sendung anhoéren? Das ist fir mich einfach Fun, ich méchte mich ja schlieRlich
auch ein bisschen unterhalten.** (IP2)

Im Extremfall enthalt seine Sendung gar keine Information oder Aussage mehr, zu der der
Sender eine personliche Bindung hat, sondern verkommt zu einem reinen Stimulus in einer
Art virtuellem Feldexperiment. Form, Thema und Aussage seiner eigenen Sendung sind fir
den Social Gambler in seiner extremsten Form vollig beliebig, ihn interessiert nur, ob, wie
und welche Reaktionen er damit provozieren kann. Podcasting ist fur ihn wie ein Spiel.

,.Intro und Outro sind langer als der Rest der Sendung. (...) Die Sendung ist ein
Witz in sich.** (IP10)

Der Social Gambler nutzt die Anonymitéat oder zumindest die rdumliche und zeitliche Distanz
zu seinen Interaktionspartnern, um soziale Dynamiken anzustoen und zu testen. Anders als
bei den meisten anderen Sendetypen und vor allem im Unterschied zum Social Capitalist
versucht er real-weltliche Interaktionen zu vermeiden. Podcasting ist fir ihn ein reines
Internetphdanomen.

,.Ich will die Menschen in meinem Umfeld nicht mit meinem Podcast bel&stigen.
Mein Umfeld und meine Horer sind zwei getrennte Mengen von Leuten, da gibt es
auch kaum Schnittmengen. Fir mich hat Podcasting in der direkten Kommunika-
tion mit Leuten kaum Bedeutung.* (IP2)

Podcaster, die vollstandig anonym senden, sind derzeit allerdings die Ausnahme in der Po-
dosphére. Netzjournalisten haben gar den Trend konstatiert, dass Sender in Blogosphéare und
Podosphére unter ihrem echten Namen statt eines Nicknames auftreten (Sixtus 2005). Ein
solcher Trend kann wissenschaftlich jedoch nicht als erhartet gelten.
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Qualitatsanspruch

Bezuglich seiner Qualitatsvorstellungen unterscheidet sich der Social Gambler kaum vom
Social Capitalist. Alles was aus seiner Sicht reizvolle Anschlusskommunikation hervorruft, ist
ihm recht. Dabei kommen vor allem Inhalt und Form eine besondere Bedeutung zu, techni-
sche Aspekte sind fir ihn eher unbedeutend

Interaktion mit Horern und anderen Podcastern

Wahrend die Reaktionen seiner Horer und die Interaktion mit diesen den elementaren Sinn
seines Sendens ausmachen, ist die Vernetzung mit anderen Podcastern fur den Social
Gambler von minderer Bedeutung.

5 Diskussion und Ausblick

Es wurden sechs Sendemodi idealtypisch beschrieben. Erganzt um zahlreiche Zitate aus den
Interviews und einige theoretische Exkurse helfen diese Typen verstehen, welche
Beweggrinde Menschen haben, zu (Graswurzel-)Sendern oder Podcastern zu werden.

Die besondere Bedeutung des Explorer-Typs und des Personality Prototypers weisen darauf
hin, dass nicht nur sozialbezogene, sondern auch selbstbezogene Motive (Exploration der
neuen Technik oder der eigenen Identitat) die Praxis des Podcastens bestimmen. Diese Er-
kenntnis deckt sich weitgehend mit jenen aus der Homepageforschung, wonach persénliche
Motivationen, wie etwa die Verbesserung der eigenen Computerkenntnisse oder das Ausleben
der eigenen Kreativitat, als zentral fur die Gestaltung einer eigenen Homepage erachtet wer-
den (Machilek et al. 2004; Papacharissi 2002). Alle sechs Sendemodi von Podcastern sind in
Tabelle 1 noch einmal kurz zusammengefasst.

Da hier keine Quantifizierung vorgenommen wurde, kann nur geschétzt werden, dass die Ty-
pen des Explorers und des Personality Prototypers in der deutschsprachigen Podospéhre am
bedeutendsten sind, gefolgt von Journalist & ThemenCaster, Rebell und Social Capitalist. Der
Social Gambler dirfte in der deutschsprachigen Podosphare am seltensten auftreten. Die
Operationalisierung der sechs Typen und die Vermessung der deutschsprachigen Podosphére
mit Hilfe einer standardisierten Umfrage unter Podcastern, analog jener unter Podcast-Horern,
stellen einen néchsten logischen Forschungsschritt dar.

Bevor eine solche Quantifizierung jedoch stattfinden kann, sollten die Typen noch theoretisch
fundiert werden. Das bedeutet zum einen, dass die hier vorgestellte Typologie mit anderen in
der Online-Forschung bereits etablierten Nutzer-Typologien abgeglichen wird, wobei ihr
Vorteil gegenuber vielen der gebrauchlichen Typologien darin bestehen durfte, dass sie nicht
ad-hoc erstellt wurde, sondern auf empirischem Material aufbaut. Theoretische Fundierung
bedeutet aber vor allem, dass die hier bei einigen Typen angedeuteten Exkurse in soziologi-
sche und kommunikationswissenschaftliche Theorien zu intensivieren sind. Die Typen sollen
nicht nur aus sich heraus Sendemotivationen sinnhaft erklaren und Motivationsverstehen im
Weber’schen Sinne ermdglichen, sondern in der wissenschaftlichen Diskussion vor allem fir
weitere Hypothesenbildung anschlussféhig sein. Es gilt folglich, das Phanomen Podcasting
aus Perspektive der Sender als Objekt flir Soziologie und Kommunikationswissenschaft nutz-
bar zu machen. Fir den Explorer, den Personality Prototyper sowie den Rebellen ist eine sol-
che theoretische Fundierung in Arbeit. Da Podcasting ein internationales Phdnomen ist, das
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aullerhalb des deutschsprachigen Raums noch viel starker verbreitet ist, gilt es schlielich, die
sechs typischen Sendemodi auch international zu validieren.

Natlrlich darf die kunftige Entwicklung des Phdnomens Podcasting nicht aus den Augen
verloren werden. Derzeit ist Podcasting noch ein stark wachsendes Phanomen, das unter so-
ziologisch-kommunikationswissenschaftlicher, aber auch politischer, wirtschaftlicher und
klnstlerischer Perspektive interessant und bedeutsam erscheint. Es bleibt aber abzuwarten,
wie Podcasting sich in Zukunft entwickeln wird, ob es sich vielleicht nur als ein kurzes digi-
tales Strohfeuer entpuppt, ob es in einem anderen Phanomen, einer anderen Technologie auf-
gehen wird oder ob es sich als eigenstandiges Phanomen und somit Forschungsobjekt halten

wird.

Tabelle 1: Ubersicht der typischen Sendemodi

Sendemotivation

Qualitatsanspruch

Interaktion

Explorer neue Technologie spielend technische Funktionalitdt | mit Horern ist eher eine
erschliel}en Uberraschung als
Inhalt und Format der Show Erwartung
entwickeln sich im Prozess mit Podcastern, um
des Sendens technische Hilfestellung
zu bekommen
Personality Podcast als Biihne fiir eigene eigener Stil und mit Horern ist essentiell, da
Prototyper Selbstdarstellung und Authentizitat diese die Giite der
Experiment mit gute Aufnahme- und gelieferten Darbietung
unterschiedlichen Rollen Tonqualitat beurteilen
Kommerzielle Ambitionen auf
Basis eigener Originalitét
Betonung personlicher
Erfahrungen durch Podcasting
Journalist & starke Themenorientierung Natzlichkeit der mit Horern wird als
ThemenCaster kommerzielle Ambitionen auf prasentierten angenehme Pflicht
Basis des Nutzerwerts der Informationen wahrgenommen
Sendung formale Aspekte (Lange
und RegelmaBigkeit
der Sendung)
Rebell Podcasten als politische Negation des Gegners mit Horern ist eine Mission

Aktivitat

(des Radios)

mit Podcastern, um eine
starke Allianz im Namen
des Podcasting
darzustellen

Institutionalisierung

Social Capitalist

Podcast als Weg, andere
Menschen kennen zu lernen

attraktive und
anspruchsvolle
Kommunikations-
situation

essentiell mit Horern,
Podcastern oder Gasten/
Dritten

Kooperation mit anderen
Podcastern/
Institutionalisierung

Social Gambler

Podcast als Stimulus in einem
Feldexperiment mit anderen
zur eigenen Unterhaltung

attraktive und
unterhaltsame
Kommunikations-
situation

hauptsachlich mit Horern
hauptsachlich virtuelle
Interaktion
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