Medienhypes

Vivian Buttner untersucht in
ihrer Dissertation das Phanomen
des sogenannten Blumenkubel-
Hypes aus dem Jahr 2010. Eine
Nachricht in der ,,Munsterschen
Zeitung“ Uber einen umgefal-
lenen Blumenkibel vor einem
Altenheim hatte innerhalb
kiirzester Zeit ein immenses
Medienecho hervorgerufen. In
ihrer Arbeit fragt sie, ob Me-
dienhypes notwendigerweise
gesteuerte Kampagnen sein
mussen oder ob es nicht auch
spontan entstehende Medien-
hypes gibt und, falls ja, wie sich
diese entwickeln. Sie pladiert
dafur, den Begriff des Medien-
hypes zu tberdenken und ihn
nicht nur negativ konnotiert zu
betrachten, im Sinne von Me-
dienskandalen, die vor allem
Empdrung als emotionale Re-
aktion hervorrufen, sondern
,»[S]tattdessen soll er auch
neutral oder gar positiv konno-
tiert sein und nicht notwendi-
gerweise einen Skandal zur
Grundlage haben* (S. 115).

Da sich der Blumenkubel-Hype
thematisch den géngigen
Agenda-Setting-Regeln entzog,
diskutiert sie, ob unter den ge-
gebenen Umstanden eines
Eigenlebens der Netzwelt das
klassische Agenda-Setting Uber-
dacht werden sollte (S. 141).

Sie widmet sich damit einem
bislang in der Forschung wenig
beachteten Thema, zu dem es
bis dato kaum Studien gibt.

Die Vorgehensweise ihrer Unter-
suchung ist interdisziplinar und
interkulturell angelegt, wobei
sich die Arbeit thematisch vor
allem in den Bereichen der
Kommunikations- und Medien-
wissenschaft verortet. Buttner
wahlt dafur einen klassischen
Aufbau ihrer Arbeit in sieben
Teilen. Zunachst stellt sie die
wissenschaftlichen Grundlagen
dar, auf deren Basis sie im zwei-
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ten Teil ihre Forschungsfragen
ableitet. Im dritten Kapitel ana-
lysiert sie den ,,Blumenkibel-
Hype* mittels Diskursanalyse
und erganzenden Experten-
interviews. Daran anschlieBend
folgen die Auswertung, das
Fazit, die Diskussion, der Aus-
blick und der Schluss.

Dabei ist die Darstellung der
fachwissenschaftlichen Grundla-
gen — beginnend mit der Ge-
schichte und Gegenwart der
Massenmedien lber Social Me-
dia hin zum Medienhype — sehr
ausfuhrlich ausgefallen und der
Bezug zum Untersuchungsthe-
ma hétte teilweise noch starker
herausgestellt werden kdnnen.
Im diskussionsbediirftigen me-
thodischen Teil ihrer Dissertati-
on rekonstruiert sie in Anleh-
nung an die Medienhype-Kurve
nach Wien/Elmelund-Praestekeer
(2009) und den Gartner Hype
Cycle nach Fenn/Raskino (2008)
den zeitlichen Verlauf des
Blumenklbel-Hypes als ,,Hype-
Kurve*. Dazu nutzt sie die Dis-
kursanalyse nach Jager und
ordnet zunachst die Ereignisse
chronologisch, um dann einige
exemplarische Diskursfragmen-
te aufzugreifen und in den Zu-
sammenhang zu stellen, wobei
sie nicht deutlich macht, wonach
sie die einzelnen exemplari-
schen Tweets, Zeitungsartikel
oder Fernsehbeitrage ausge-
wahlt hat. Nach der Struktur-
analyse folgt eine Feinanalyse
von ausgewahlten, fir den Ver-
lauf des Diskursstranges exem-
plarischen Diskursfragmenten.
Dabei untersucht sie den Ur-
sprungsartikel sowie einen
weiteren Beitrag aus der
,,Munsterschen Zeitung*, der
auf dem Hohepunkt des Hypes
online veréffentlicht wurde und
sich mit der Resonanz auf den
Ursprungsartikel beschaftigt.
Zusatzliche Experteninterviews
mit beteiligten Akteuren der
,.Munsterschen Zeitung*, Ak-

teuren einer Nachrichten-
agentur, eines twitteraffinen
Bloggers und eines Experten
aus dem Marketing mit Schwer-
punkt ,,virale Kampagnen“
nutzt sie als Korrektiv ihrer Er-
gebnisse der Diskursanalyse.
Anhand der Rekonstruktion des
Hype-Verlaufs zeigt sie, dass auf
eine kreativ-hedonistische Pha-
se eine pre-kommerzielle Phase
folgt, bis der Hype schlief3lich
auf einer Ebene der reinen, offe-
nen kommerziellen Vermarktung
wieder abebbt. Sowohl die
Kommerzialisierung als auch
eine Verkunstlichung des Hypes
werden von einer sich sowieso
bereits medienkritisch &uBern-
den Masse nicht angenommen
(S. 348ff.). lhre Untersuchung
kommt insgesamt zu dem
Schluss, dass einem Hype nicht
notwendigerweise immer eine
gezielte Lancierung zu Marke-
tingzwecken vorausgehen muss,
sondern dass akzidentielle Me-
dienhypes spontan, aus Spald an
der medialen Verbreitung selbst
entstehen konnen (S. 343). Ent-
scheidend fir einen spontan
entstehenden Medienhype ist,
,,dass hier in kiirzester Zeit eine
mdglichst tiefe Emotion beim
Mediennutzer ausgeldst wird.

Unter diesen Umstanden scheint

es zweitrangig zu sein, wie hoch
das betreffende Thema auf der
klassischen Agenda-Setting-
Skala anzusiedeln ist“ (S. 357f.).
Trotz fragwirdiger methodi-
scher Vorgehensweise ihrer
Studie regt sie damit die Diskus-
sion Uber eine Erweiterung des
Hypebegriffs sowie liber gangi-
ge Agenda-Setting-Regeln an,
die insbesondere auf ihre Gul-
tigkeit in Bezug auf Internet-
phéanomene uberpruft werden
sollten.

Claudia Topper
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