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Die Vernetzung des Wissens bedeutet, dass
der Kliigste im Raum nicht mehr derjenige
ist, der vorn steht und einen Vortrag halt,
aber auch nicht das Publikum mit seinem
kollektiven Wissen. Der Kliigste im Raum
ist vielmehr der Raum selbst: das Netzwerk,
das die Menschen und Ideen im Raum mit-
einander verkniipft und sie mit dem Rest der
Welt verbindet.
David Weinberger

Das Wichtigste sind die Beziige. Sie sind alles.
Johann Wolfgang von Goethe
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Vorab: Gebrauchsanweisung

Dieses Buch ist ein Experiment. Es will nicht nur
inhaltlich beschreiben, wie die Digitalisierung
Alternativen zur Kultur des Durchschnitts schaftt.
Es will auch selber aufzeigen, wie sich durch das
Ende des Durchschnitts neue Moglichkeiten — zum
Beispiel fiir Kunst und Kultur - ergeben und diese
am eigenen Beispiel greifbar machen.

Dieses Buch erscheint nicht einzig in einer unver-
anderlichen Durchschnittsversion. Es hat seinen
Entstehungsprozess gedffnet und erscheint zudem
in unterschiedlichen Fassungen, die alle auf einem
gleichen Kern basieren, sich aber Nutzungskontex-
ten anpassen. Das bezieht sich nicht nur auf digitale
und analoge Distributionswege und die klassischen
Verwertungsketten von Hardcover und Taschen-
buch. Es bezieht sich vor allem auf unterschiedliche
Wiinsche der Leserinnen und Leser. Denjenigen Le-
sern und Leserinnen, die Einblick in die Entstehung
des Buches nehmen wollen sowie eine hochwertige
Aufbereitung des Papierbuches schitzen, steht eine
exklusive Version zur Verfiigung. In diesem auf-



wendig gestalteten Papierbuch bekommt nicht
nur die Gestaltung besonders viel Raum, auch so-
genannte Annotationen erhalten direkt am Text
einen prominenten Platz. Anders als klassische
Endnoten stellen diese Anmerkungen den Text in
einen besonderen Kontext. Und Kontext ist das
dominante Prinzip, dem sich das Buch widmet.
Durch diese prominenten Annotationen wird dies
sichtbar gemacht, zudem weist ein Glossar auf das
Netzwerk von Gedanken und Entwicklungen hin,
in das die wichtigen Begriffe eingeflochten sind.

Diese zusitzlichen Anmerkungen, die iiber die
klassischen Fuf3- oder Endnoten hinausgehen, wur-
den - dem klassischen Schreibverfahren gemaf! —
vom Autor selbst angefiigt. In naher Zukunft ist
aber zusitzlich denkbar, dass solche Text-Anno-
tationen auch von anderen Autoren oder von Lese-
rinnen stammen'. Womdglich wird man bald Bii-
cher mit einem Set an Anmerkungen erwerben
konnen. Zusdtzlich zum Preis fiir den vom Autoren
erstellten Text, zahlt der Leser dann einen kleineren
Betrag fiir die Anmerkungen, die aus seinem per-
sonlichen Umfeld, von Fachkollegen oder Anders-
meinenden stammen kénnen.

Fiir den Griinder des Internetdienstes Genius, der
Anmerkungen an Texten {iberall im Internet er-
moglichen will, liegt in Annotationen ein entschei-
dender Digitalisierungsschritt: »Erst wurde die
Tora geschaffen«, erklart Tom Lehman in einem

Interview. »Weil aber niemand die Tora verstand,
wurde der Talmud geschrieben. Genius ist der In-
ternet-Talmud. Genius erkldrt das Internet.«* Das
Ende des Durchschnitts will das Internet nicht er-
klaren, aber einen Blick auf dessen Verdnderungs-
kraft er6ffnen, der neu ist und zu verstehen hilft,
wie wir den tiefgreifenden gesellschaftlichen Ver-
dnderungen der Digitalisierung konstruktiv begeg-
nen konnen, um diese souveran und angstfrei zu
gestalten.

Dieses Buch wird in mehreren Versionen erschei-
nen:

- als Prdsentation im PDF- oder Powerpoint-For-
mat, das seine Grundideen zusammenfasst

- als E-Book zum Lesen auf einem digitalen End-
gerat

— als Podcast, der nach der Buchveréffentlichung
aufgezeichnet wird und einen Blick hinter die
Kulissen bietet sowie mogliche Lehren aus dem
Buchprojekt prasentiert

- als Print-Standard, der klassisch im Buchhandel
zu erwerben ist

- als Print-Premium, ein hochwertiges, limitiertes
Liebhaberexemplar im Hardcover mit einem be-
sonderen Format, in dem ein Glossar zum Ende
des Durchschnitts beigefiigt ist sowie spezielle
Annotationen zum Text; es nutzt die besonderen
Gestaltungsmoglichkeiten von Papier



- als limitiertes Komplettpaket, das alle genannten
Versionen sowie eine Einladung zur Release-Ver-
anstaltung in Berlin beinhaltet
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1. Kapitel: Begriffsklirung

Die (digitale) Kopie ist kein Raub am Original,
sondern die Produktion von Metadaten

Alles ist nur noch halb so beschissen
wenn die Sonne scheint.

Gleicher Ort, gleiche Zeit

Casper feat. Kraftklub

Fir Touristen, die die Stadt mit dem Flugzeug ver-
lassen wollen, hilt Miinchen kurz vor dem Flug-
hafen einen Schockmoment bereit. Wer mit der
Linie 1 der S-Bahn Richtung Terminal unterwegs ist,
wird an der Haltestelle Neufahrn darauf hingewie-
sen, dass dieser Zug nun geteilt wird. »Der hintere
Zugteil fihrt weiter zum Flughafen, der vordere
Zugteil Richtung Freising«, hort man aus dem Laut-
sprecher. Die Information wird den Fahrgésten
unabhingig von ihrem Aufenthaltsort im Zug mit-
geteilt — in allen Wagen hort man die gleichen
Worte.
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Ein Sender, eine Botschaft, viele Empfinger

Fiir Touristen beider Zugteile bedeutet das - je nach
Reiseroute und Sitzplatz — iiberfliissige Stérung
oder panisches Suchen. Fiir diejenigen, die sich im
vorderen Zugteil befinden, ist dies ein heilsamer
Schock. Sie steigen um und erreichen dank dieser
Information rechtzeitig den Flughafen. Diejenigen
jedoch, die bereits im richtigen Wagen sitzen, wer-
den ohne Grund aufgeschreckt. Die Durchsage, die
unterschiedliches Vorwissen der Fahrgiste an-
erkennt und deshalb auf deutsch und im Anschluss
auf englisch zu horen ist, fordert die Reisenden zum
Abschluss auf, den Wagen zu verlassen - »wenn Sie
sich im falschen Zugteil befinden«. Spétestens hier
erkennt man in den Augen der Ortsfremden Panik.
Woher sollen sie wissen, ob das der richtige oder
falsche Zugteil ist?

Der Zug selbst weifd dies in Wahrheit viel besser
als sie.

Nutzen bzw. Stresspotenzial der objektiv richtigen
und sachlich korrekten (Durchschnitts-)Informa-
tion iiber die Zugteilung bemisst sich keineswegs
nur an dem Text aus dem Lautsprecher, sondern vor
allem an dem Kontext, in dem dieser aufgenommen
wird. Dabei handelt es sich um eine vergleichsweise
einfache Kontextualisierung von Informationen.
Die Unterscheidung zwischen vorderem und hinte-
rem Zugteil — der Ausloser fiir diese Durchsage - ist
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nicht kompliziert. Die vorderen Wagen werden so-
gar in eine andere Richtung geschickt, es muss also
technisch moglich sein, in diesem Teil an diesem
Ort und zu dieser Zeit eine andere Durchsage abzu-
spielen. Dennoch horen die Reisenden in beiden
Kontexten den wortgleichen (Durchschnitts-) Text.

Der Lautsprecher in der Miinchner S-Bahn ist
ein Sender klassischer massenmedialer Prigung. Er
kennt seine Empfinger nicht, er kennt lediglich sei-
ne Botschaft, die kontextunabhingig fiir jeden
Fahrgast in jedem Zugteil gleich verbreitet wird.
Text vor Kontext.

Medien und mediale Offentlichkeit funktionieren
traditionell nach diesem Prinzip: Inhalt wird unab-
héngig von seinem Publikum beim Absender ge-
formt und nicht bei oder gar mit den Empfingern.
Der Absender schickt allen Empfangern den glei-
chen Inhalt - unabhingig von Vorwissen, Alter, Ort,
Geschlecht, Zeit oder eben Reiserichtung. Wie bei
einem Lautsprecher, der einen fiir alle Menschen
gleichen Ton sendet, entsteht so eine Vorstellung
von Offentlichkeit, die sich vor allem aus den tech-
nischen Beschrankungen der Sender ergibt. Der
Lautsprecher klassischer Pragung kann nur eine fiir
alle gleiche Botschaft senden, die fiir alle Empfinger
durchschnittlich richtig ist. Deshalb wiederholt er
die Information der Zugteilung im Anschluss in
englischer Sprache - auch fiir diejenigen, die gar
kein Englisch sprechen. Diese Form der Informa-
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tionsvermittlung ergibt sich aus dem gelernten Dis-
tributionsmodell der vordigitalen Zeit der Massen-
produktion: ein Sender, der viele Empfinger
bedient, die er nicht kennt — und die sich nicht zu
erkennen geben (kénnen) -, kann in diesem Modell
gar nicht anders, als lediglich eine (Durchschnitts-)
Botschaft zu senden, die fiir alle gleich ist. Ein Laut-
sprecher ist eben kein Kopthorer, iber den der Be-
nutzer selber bestimmen kann, was er hort. Das
Ende des Durchschnitts beschreibt den Ubergang
von der Lautsprecher- zur Kopthorer-Kultur?.

Die Empfanger sind im Beispiel der S-Bahn durch
ihren Sitzplatz unterschieden, in Wahrheit ist die
Differenz zwischen ihnen aber natiirlich viel grof3er:
Jeder Empfinger bildet seinen eigenen Rezeptions-
kontext, der sich aus unzéhligen Daten wie Tages-
zeit, Gesundheitszustand, Reiseziel, Vorgeschichte
zusammensetzt — nicht nur aus dem Sitzplatz im
Zugteil der S-Bahn. Nun ist es nicht mehr so, dass
jeder Reisende diese Informationen nur kognitiv als
eigene Erinnerung und Erfahrung mit sich fiihrte.
Fast jeder von ihnen hilt heute ein Gerédt in der
Hand*, das diese Informationen aussenden und
externe Informationen empfangen kann - dadurch
verandern sich die Rahmenbedingungen nicht nur
der Kommunikation.

Was passiert, wenn die Empfanger sich (wissent-
lich oder unwissentlich) mit ihrem ganz eigenen
Kontext zu erkennen geben? Wie verandert sich ein
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Sender, der seine Empfinger kennenlernen und ba-
sierend auf deren Rezeptionskontext segmentiert

oder gar individualisiert ansprechen kann? Was

bedeutet dies fiir Form und Verbreitungsart von

Inhalten? Wie verdndert sich die Vorstellung von

Offentlichkeit, wenn nicht mehr alle unter dem glei-
chen Lautsprecher stehen miissen, um zu erfahren,
was fiir sie wichtig ist? Wie verschieben sich Gedan-
ken- und Geschiftsmodelle wenn der Kontext kiinf-
tig ebenso bedeutsam fiir eine Botschaft sein kann

wie deren Text (Inhalt)? Was heif3t das fir all die-
jenigen, deren Geschifte bisher darauf basier(t)en,
Text und nicht Kontext zu erstellen? Welche Her-
ausforderungen ergeben sich fiir diese Akteure der
Offentlichkeit, wenn das Sammeln von Nutzerdaten

dazu fithrt, dass manche Inhalte gar nicht mehr
beim Sender sondern vielmehr beim Empfinger er-
stellt werden? Wie verdndern sich Kunst, Kultur
und Kommunikation, wenn wir beim Begriff Meta-
Daten nicht mehr nur auf den hinteren Wort-Teil
schauen? Der vordere Wort-Teil hat diesem Buch
seinen Titel gegeben - sozusagen als freundlicher
Hinweis auf seine Blickrichtung auf die Digitalisie-
rung: Text plus Kontext!

In den Bereichen, in denen digitale Technologien
weniger bedenkenlos eingesetzt werden als in der
Kulturbranche, weifl man den Wert der Metadaten
bereits zu schitzen. Die Geheimdienste haben ihren
Fokus schon lange von der Uberwachung des In-
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halts auf die Speicherung und Auswertung von Meta-
Daten gerichtet. Diese, gestand im November 2013
der ehemalige NSA-Justiziar Stewart Baker, »sagen
Ihnen absolut alles iiber das Leben eines Men-
schen. [...] Wenn Sie ausreichend Meta-Daten ha-
ben, brauchen Sie keine Inhalte mehr.«* Peter Glaser
fasste dies folgendermafien zusammen: »Informa-
tionen dariiber, mit wem man sich wann ausge-
tauscht hat, konnen genauso aussagekraftig sein wie
Gesprichsinhalte.«® Belegt wurde dies im Winter
2013 in einem Experiment, das die Stanford-For-
scher Jonathan Mayer and Patrick Mutchler im Pro-
jekt MetaPhone” durchfiihrten. Dafiir installierten
freiwillige Teilnehmer eine App auf ihren Smart-
phones, mit deren Hilfe die Forscher einzig Meta-
daten auslasen — und dennoch zu erstaunlichen Er-
gebnissen kamen. Vielleicht ist es also an der Zeit,
den Wert der Metadaten nicht einzig den gefiirchte-
ten Uberwachern zu iiberlassen - und stattdessen
zu Uberlegen, wie Metadaten auch positive Effekte
hervorrufen kénnen.

All diese Fragen gehen mir durch den Kopf, als ich
kurz vor dem Miinchner Flughafen an der Station
Neufahrn ratlosen Ortsfremden erkldre, dass sie
sich im richtigen Zugteil befinden, wenn sie zum
Terminal wollen. Vom Bahnsteig blicken unter-
dessen Augen in den Wagen, die aus einem farb-
verschmierten Gesicht in die Welt schauen. Sie ge-
horen zu einem Werbegesicht, das auf die Vorziige
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der sogenannten Auflenwerbung hinweisen soll.
»Trifft jeden«® heifSt der Slogan, der mit Hilfe von
Plakatwerbung auf die Méglichkeiten der Plakat-
werbung aufmerksam machen will. Illustriert wird
dies durch Farbe, die im Gesicht des jungen Manns
verteilt ist, der gerade vom Plakat in meinen Zugteil
schaut. Ein paar Meter weiter ist eine Frau aus der
gleichen Kampagne zu sehen. Thr wurde von der
Reichweite symbolisierenden Farbe der Riicken
koloriert.

Abgesehen davon, dass man sich als Verbraucher
fragt, ob man denn in dieser farbverschmierenden
Form getroffen werden will, zeigen die Plakate fiir
diese Art der Plakate, dass es offenbar ein Problem
mit Sendern gibt, die zwar theoretisch jeden er-
reichen, dies aber nur mit einer immer gleichen
Botschaft. Ein Sender, eine Botschaft, viele Emp-
fanger scheint fiir Werbetreibende nicht mehr zwin-
gend das einzig mogliche Modell zu sein. Sie miis-
sen augenscheinlich auf die Attraktivitdt dieser
Form der Auflenwerbung gestofSen werden, da sich
der Nutzen nicht (mehr) selbstverstandlich offen-
bart. Auflerdem scheinen die Plakatflichen selbst
nicht vollstandig ausgebucht zu sein, wenn sie ge-
nutzt werden um fiir sich selber zu werben. Wo-
moglich gibt es leicht zugingliche Alternativen, die
nicht mehr jeden treffen, sondern nur diejenigen,
die getroffen werden sollen: Menschen vielleicht,
die sich sogar tiber Farbspritzer freuen und sie nicht
als Behelligung empfinden. So wie die Bahndurch-

17



sage eben nur fiir diejenigen Reisenden hilfreich ist,
die im falschen Zugteil sitzen. Fiir alle anderen ist
sie so niitzlich wie der Inhalt eines umfallenden
Farbeimers im Gesicht. Digitale Werbeformen ver-
sprechen nicht mehr einfach nur Reichweite, son-
dern Zielerreichung - in bestimmten Zielgruppen®.

Diese kleine Alltagsbegebenheit ist mir Illustration
fiir eine Veranderung, die die Digitalisierung an-
gestoflen hat und deren Ausprigungen wir quasi
tdglich und in nahezu allen Lebensbereichen be-
obachten konnen. Denn selbstverstiandlich nutzen
Werbetreibende bereits Modelle, die deshalb effi-
zient sind, weil sie eben nicht jeden treffen. So-
genannte kontextsensitive Reklame stellt ihren
Zusammenhang nicht mehr nur iiber den thema-
tischen Bezug zu den Inhalten her, neben denen sie
gezeigt wird, sondern auch iiber den Rezeptions-
kontext der Empfanger. Digitale Distributions-
modelle sind keine Einbahnstrafien mehr, sondern
Netze; keine Rampe, sondern Raume. Es geht nicht
mehr nur darum, Inhalte abzuliefern, es geht um
Verbindungen, um Dialog!® - und dieser Dialog
muss nicht zwingend ein verbalisiertes Gesprach
sein: Nutzer geben wissentlich oder unwissentlich"
Informationen iiber sich preis, die nicht nur wer-
bende Sender® nutzen, um Inhalte anzupassen und
zuzuschneiden. Es wird nicht mehr lange dauern,
bis auch der Zug sein eigenes Wissen nutzen und
die Fahrgdste abhdngig von ihrem auf Metadaten
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(in diesem Fall: Aufenthaltsort im Zug) basierenden
Kontext informieren wird. In Hamburg kann die
S-Bahn - tbrigens auch mit dem Namen Linie 1 -
genau das schon: »Dieser Zugteil fahrt Richtung
Flughafen, wenn Sie in Richtung Poppendbiittel rei-
sen wollen, steigen Sie bitte hier um.« Wenn man
einen solchen Satz mit anderem Reiseziel auch
in der Miinchner S-Bahn hort, wird die Macht
des Kontextes in einen weiteren Lebensbereich vor-
gedrungen sein, der Durchschnitt wird ein wenig
mehr an Bedeutung verloren haben.

Das sieht man besonders, wenn man sich Fortbewe-
gungsmittel anschaut, die weiter individualisiert
sind als die zwei Zugteile einer S-Bahn: Autos. Wer
mit einem modernen Kraftfahrzeug reist (zum Bei-
spiel zum Flughafen), nutzt die technischen Er-
rungenschaften der Kontextualisierung bereits so
selbstverstandlich, dass sie vielleicht gar nicht mehr
auffallen. Das Licht in der Tiefgarage, in der das
Auto steht, schaltet ein Bewegungsmelder ein — und
Zwar nur, wenn seine Sensoren Bewegung registrie-
ren. Gleiches gilt fiir das Rolltor vor der Ausfahrt,
das sich wie eine Schiebetiir automatisch 6ffnet
wenn man moglichst nah heranfahrt. Der Scheiben-
wischer erkennt den einsetzenden Regen und schal-
tet sich eigenméchtig ein — ohne dass der Fahrer
Einfluss darauf nimmt; wie auch die Scheinwerfer
zu strahlen beginnen, wenn der Wagen durch einen
Tunnel fihrt und auf einen verdnderten Kontext
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(»es ist dunkel«) reagieren muss. Die Nutzung eines
Autos ist schon heute durch die Moglichkeiten der
Kontextualisierung vereinfacht worden - und Men-
schen mit Weitblick kiindigen an, dass diese Ent-
wicklung zum Beispiel durch das genannte auto-
nome Auto noch zunehmen wird. In ihrem Buch
The Age of Context zitieren Robert Scoble und Shel
Israel einen Manager des Autoherstellers Toyota,
der das Auto der Zukuntt als »iPhone auf Rddern«
beschreibt - also als extrem vernetztes Dialog-Ge-
fahrt, das Informationen sammelt und sendet und
so einen (Rezeptions-)Kontext fiir den Fahrer her-
stellt,”® der auch dessen Aufgabe am Steuer neu defi-
niert: Denn ein so ausgestattetes Fahrzeug hat (wie
der Zugteil im Eingangsbeispiel) mehr Wissen als
der Fahrer. Es wire nur konsequent, wenn ein sol-
ches Auto auch selber fahrt. In der Sendung »Droh-
nen, Roboter und selbstfahrende Autos« zieht der
Journalist Christian Schiffer im Deutschlandfunk
daraus erstaunliche Schliisse. Er blickt in die Zu-
kunft und sagt: »Wenn sich selbstfahrende Autos
durchsetzen [...] dann wire das nichts weniger als
ein Segen fiir die Menschheit. Wer Bilder aus dem
19. Jahrhundert ansieht, dem wird auffallen, dass
frither einmal Straflen vor allem dem beweglichen
Verkehr gedient haben. Und heute? Links und
rechts parken Autos, Dutzende von Autos, Hunder-
te davon, Tausende. Unsere Autos fahren im Schnitt
weniger als zehn Prozent ihrer Zeit, den Rest stehen
sie nur herum und bilden eine erstarrte und vollig
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unbrauchbare Blechlawine. Die Arterien unserer
Stiadte sind verstopft mit herumstehenden Auto-
mobilen. Experten schitzen, wiirde man selbst-
fahrende Autos mit Carsharing-Modellen kombi-
nieren, kime man wohl mit 15 oder 20 Prozent der
Autos aus, die wir heute bendtigen. «!

Das Auto eignet sich auch deshalb als Zukunfts-
gefahrt, weil man in den Kraftfahrzeugen der
Gegenwart eine besonders uneffiziente Form der
klassischen Nachrichtentibermittlung quasi im
Viertelstundentakt horen kann: Verkehrsmeldungen
im Radio funktionieren nach dem Prinzip klassischer
(Durchschnitts-)Offentlichkeit. Auf alle Empfangs-
gerite werden die gleichen Meldungen geschickt -
unabhingig von Ort, Zeit und Fahrtrichtung. Wer
zum Beispiel aus der Innenstadt zum Minchner
Flughafen unterwegs ist, muss sich akustisch durch
viele Kilometer Staumeldung auf bayerischen Auto-
bahnen kdampfen, bis er die Information bekommt
ob fiir die Bundesautobahn 92 (numerisch im Ver-
kehrsfunk weit hinten) aktuell eine Meldung vor-
liegt. Ein Stau auf dem Flughafenzubringer kann fiir
den Flugreisenden zu echten Problemen fiithren, er
ist aber versteckt in allerlei Meldungen, die - selbst
bei groflem Interesse an Gemeinden mit Autobahn-
anschluss - in diesem Moment unbedeutend sind.
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Anmerkungen

Wie das konkret aussehen konnte, sieht man im Kon-
zept der Cobooks auf der Plattform Sobooks.de.

Zitiert nach Lukas Hermsmeier, »Genial danebenc, in:
Business Punk, 03/2015, S. 30.

Siehe Kopfhoerervslautsprecher.tumblr.com (letzter Zu-
griff am 30.5.2016).

Die Anzahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland

ist zwischen 2009 und 2015 von 6,31 Millionen auf
45,6 Millionen gestiegen. Siehe {de.statista.com/statis

tik/daten/studie/198959/umfrage/anzahl-der-smart
phonenutzer-in-deutschland-seit-2010} (letzter Zu-
griff am 30.5.2016).

Zitiert nach Alan Rusbridger, »The Snowden Leaks

and the Public, in: The New York Review of Books

vom 21. November 2013, online abrufbar unter {www.
nybooks.com/articles/2013/11/21/snowden-leaks-and-
public} (letzter Zugriff am 30.5.2016}.

Peter Glaser, »Erinnerung an die Zukunft, in: Tobias

Moorstedt und Heinrich Geiselberger (Hg.), Big Data.
Das neue Versprechen der Allwissenheit, Berlin 2013,
S. 286.

Mehr zum Thema bei Jonathan Mayer und Patrick

Mutchler, »MetaPhone. The Sensitivity of Telephone

Metadata, online abrufbar unter {http://webpolicy.org/

2014/03/12/metaphone-the-sensitivity-of-telephone-
metadata} (letzter Zugriff am 30.5.2016).
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Siehe die Website der Kampagne: trifft-jeden.de (letzter
Zugriff am 30.5.2016).

In seinem Buch The Long Tail. Der lange Schwanz,
Miinchen 2007, erlautert Chris Anderson dieses neue
digitale Prinzip am Beispiel der Hinweiskultur im
Streamingdienst Netflix, der auf Basis der Konsum-
gewohnheiten seiner Kunden personalisierte Empfeh-
lungen ausspricht: »Der Einfluss dieser Vorschlige
kann grofer sein als der einer Reklametafel, die auf
ein moglichst breites Publikum abzielt. Die Empfeh-
lungen ergeben sich von selbst aus den Kundendaten,
und die Zahl der >Reklametafeln< (Webseiten, die maf3-
geschneidert fiir jeden Kunden und jeden Besuch
sind), auf denen die Empfehlungen angezeigt werden,
ist bei Netflix unbegrenzt.« Ebd, S. 131.

Siehe dazu die Einschitzung des Designers Khoi Vinh:
»Analog media is document, digital media is conver-
sationg, vgl. dazu: Dirk von Gehlen, Eine neue Version
ist verfiigbar, Berlin 2013, Kap. 1.

Die Tatsache, dass ein Nutzer Wissen dariiber erhilt,
welche Metadaten er tibermittelt, ist zentral fiir einen
aufgekldrten Umgang mit Daten im Zeitalter nach
dem Durchschnitt.

Laura Hazard Owen, »Soon, publishers will be able to
determine when smartphone users are bored and push
content at theme, online abrufbar unter {www.nie-
manlab.org/2015/09/soon-publishers-will-be-able-to-
determine-when-smartphone-users-are-bored-and-
push-content-at-them} (letzter Zugriff am 30.5.2016).
Siehe das Interview mit Robert Henrich in diesem
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