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Das missverstandene Medium?
Probleme des Online-Journalismus

Zehn mögliche Missverständnisse, die erklären 
können, warum der „Online-Journalismus“ noch 
nicht dort angekommen ist, wo ihn manche zuvor 
bereits gesehen hätten.

Zusammenfassung:
Joshua Quittner wird fast immer als Erster 
genannt, wenn das Stichwort Online-Journalis-
mus fällt. Gerne und viel zitiert ist seine Aus-
rufung der „Geburt eines neuen Journalismus“ 
– „The Birth of a Way New Journalism“ aus dem 
Jahre 1995 (Quittner 1995a, S. 1). Weniger häufig 
findet man den Verweis auf den Rücktritt von 
seiner programmatischen These bereits drei Jahre 
später (vgl. Neuberger 2001b, S. 1).

War ein eigenständiger Online-Journalismus 
also nur ein Phantom, das durch die Blütenträume 
der Boom-Zeit der elektronischen Medien geis-
terte? Die Heilsversprechen des Internet-Hypes 
haben mit ihren Transformati-
onsvisionen über revolutionäre 
Neu- und Umstrukturierung von 
Wirtschaft und Gesellschaft zu 
missverständlichen Erwartungs-
haltungen geführt. Schaut man 
sich nun retrosperspektivisch die 
Top-10 dieser möglichen Missverständnisse an, 
lässt sich erkennen, dass Quittner die Flinte viel-
leicht zu früh in ein Korn geworfen hat, dessen 
junge Triebe von einer Menge Unkraut überwu-
chert sind.

Mögliches Missverständnis Nummer 1:
Das Internet ist ein journalistisches Medium

Das Internet ist genauso wenig ein ausschließ-
lich journalistisches Medium wie es Hörfunk und 
Fernsehen sind. Mit ihrer anteilig unterschiedli-
chen Mischung aus Information und Entertain-
ment sowie all deren bastardisierten Zwittern wie 
Infotainment, Advertainment und Advertorials 
gleichen die Medien eher einem Gemischtwa-
renladen. Noch treffender für das Internet ist die 
Metapher des Supermarktes, „in dem Medien 
einen kleinen Teil des Sortiments bilden, während 
der Vertrieb von Waren aller Art – kostenlose, 
kostenpflichtige, materielle und virtuelle – im 

Mittelpunkt steht“ (Riefler 2002, S. 72). Genauso 
wie man im Supermarkt dem Kunden zumutet 
und zutraut, seine Produkte selbstständig und 
eigenverantwortlich auszuwählen, so sollte man 
auch dem Online-Nutzer eine gewisse Unter-
scheidungskompetenz der Angebote zugestehen.

Neue Online-Angebotstypen missachten 
jedoch das Vermummungsverbot: Sie erweckten 
einen gewissen Journalismusverdacht und trieben 
somit den Online-Journalismus in eine Abwärts-
spirale, in der sich die mangelnde Zahlungsbe-
reitschaft der Nutzer und die Einführung neuer 
Erlösmodelle durch die Redaktionen aufschau-
keln (vgl. Neuberger 2001b, S. 6). Dabei scheint 
fast jeder informationsorientierte, textbasierter 
Internet-Inhalt unter Generalverdacht zu stehen: 
der „Para-Journalismus“ im Peer-to-Peer-Ver-
braucherforum genauso wie der „Pseudo-Jour-
nalismus“ in den redaktionellen Angeboten von 
Unternehmen, als auch der „Borderline“-Journa-

lismus auf Portalen von Privat-
personen (vgl. ebd., S. 3ff).

Wo Journalismus unterstellt 
werden könnte, wird mit Jour-
nalismus-Schablonen gemessen, 
obwohl in dieser Disziplin gar 
nicht angetreten wurde. Dies 

wirft die Frage nach der Validität der Indikatoren 
und ihrer Messinstrumente auf. Die eingeschränk-
te Perspektive der Journalismusforschung kann 
auch dazu führen, dass – so die St.-Gallener Del-
phi-Studie zur Zukunft des Online-Journalismus 
– „die Medienexperten die Bedeutung journalis-
tischer Angebote für die Nutzer überschätzen“ 
(Stegers 2003, S. 2).

Mögliches Missverständnis Nummer 2:
Es gibt keine Trennung zwischen Offline- und 
Online-Journalismus, sondern nur guten oder 
schlechten Journalismus

In den Online-Medien findet sich nur Altbe-
kanntes in neuer Verpackung: „Die Texte fallen 
nicht aus dem Reigen der journalistischen Gat-
tungen heraus“, lautet das Fazit von Anja Glid 
(Glid 2003, S. 80) fast zehn Jahre nach Quittner. 
Zurzeit lassen sich die Trennlinien zwischen den 
journalistischen Formaten in den On- und Off-

„Das Internet gleicht 
eher einem Supermarkt 
als einem gut sortierten 
Zeitschriften-Kiosk.“
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line-Medien tatsächlich nicht systematisch ziehen, 
wenn sich einfacher Medientransfer von Artikeln 
der Print- in die Internet-Augabe von Tageszei-
tungen – häufig inklusive ihrer Rechtschreib- und 
Grammatikfehler – in inhaltsanalytischen Stich-
tagsbefunden (vgl. Zürn 2000, S. 320) als gelebte 
Praxis präsentiert. Dieses „Nachrichtenrecycling“ 
(Neuberger 2000b, S. 310) auf 
niedrigstem Niveau, lässt sich 
nicht einmal mit der vorsichti-
gen Einschätzung, dass „Online-
Journalismus primär als „Redi-
gierjournalismus“ beschrieben 
werden“ (Welk 2002, S. 2) müs-
se, in Einklang bringen.

Stichtagsuntersuchungen können eine Serie 
„schwarzer Tage“ herauspicken, denn die Onli-
ne-Redaktionsleiter geben an, immer bzw. häufig 
gut die Hälfte der Beiträge für das Internet zu 
überarbeiten, sie anzureißen, zu zerteilen, zu 
verlinken und modular neu aufzubauen (vgl. 
Neuberger 2000b, S. 314f). Bestätigung erfahren 
sie durch Anja Glid, die nicht in den Gattungen 
oder dem Text, sondern dessen Segmentierung 
und Komposition zu „Netz-Reportagen“ in 
„Häppchenkultur“ (vgl. Glid 2003, S. 80) das 
Neue am Online-Journalismus entdeckt. Aber 
auch hier könnten die Printmedien Impulsge-
ber gewesen sein: Delinearisierungstendenzen 
durch Teasertexte und Modulbildung würden 
– so Hans-Jürgen Bucher – konsequent von den 
Print- in die Online-Ausgabe übernommen (vgl. 
Bucher 1998, S. 70ff). Also könnte man meinen, 
dass der Online-Journalismus nur die Fortsetzung 
des „Offline-Journalismus“ mit anderen Mitteln 
sei und „Gutes“ wie „Schlechtes“ nur aus den 
Muttermedien ungefiltert in die Online-Kanäle 
transportiert werde.

Mögliches Missverständnis Nummer 3:
Die technischen Möglichkeiten des Multimediums 
schreien nach einer stilistischen Bandbreite, die 
den klassischen Medien vergleichbar ist

Das im Internet übliche Verhackstücken und 
Zerlegen von Texten in mund- bzw. bildschirmle-
segerechte Happen erschöpfe sich in einer Kurz-
mitteilungskultur als „Proto-Journalismus unter-
halb der Pulitzer-Schwelle“, meint Jochen Wegner 
(Wegner 1998, S. 2). Eine vergleichbar stilistische 
Brandbreite und die ausdifferenzierten Berufs-
bilder und Qualitätsmaßstäbe der traditionellen 
Medien dürften nicht erwartet werden.

Tatsächlich orientieren sich Online-Jour-
nalisten noch stärker an den Idealen des Infor-
mationsjournalismus als ihre Kollegen aus den 
klassischen Medien. Was hinsichtlich ihres Rol-
lenverständnisses unterstreiche, dass von einem 
völlig neuen Journalismus keine Rede sein könne 
(vgl. Löffelholz et. al. 2003, S. 485). So müsse 

„die Annahme eines interakti-
ven, technikzentrierten Onli-
nejournalismus, wie er noch 
Mitte der Neunziger Jahre häu-
fig postuliert wurde, empirisch 
eher als Marginalie bewertet 
werden“ (ebd., S. 482). Auch 
hier bleiben die Stichtagsbefun-

de auf der Nulllinie: „Ein Onlinejournalismus, 
der über eigenständige, die technischen Mög-
lichkeiten des Mediums ausschöpfende Darstel-
lungsformen verfügt, war noch nicht auszuma-
chen“ (Zürn 2000, S. 319).

Der Schrei der technischen Möglichkeiten 
scheint ungehört zu verhallen. Gehört haben ihn 
vielleicht einige Web-Kreative der Frühzeit. Die 
kosmetischen Innovationen modernen Interface-
Designs blieben als „Oberflächen-Versiegelung“ 
(Wegner 1998, S. 1) jedoch häufig nur Camouf-
lage, denn die technikevozierte Differenzierung 
der Stile blieb aus.

Mögliches Missverständnis Nummer 4:
Journalismus im Internet findet sich nur in den 
Online-Angeboten journalistischer Offline-Medi-
en, denn die journalistische Form korrespondiert 
mit der journalistischen Funktion – alles andere ist 
nur „Content“

Im Begriff Journalismus sind Form und 
Funktion gleichberechtigt miteinander verwo-
ben. Letztere besteht – verkürzt gesagt – in der 
professionellen, autonomen Verbreitung von 
Informationen zur Herstellung von Öffentlich-
keit als Basis der (politischen) Mitbestimmung. 
Leistungsträger sind vorrangig die unabhängigen 
Medien, die deswegen auch unter besonderen 
verfassungsrechtlichen Schutz stehen. So liegt 
es nahe, den reinen Online-Journalismus in 
den Internet-Präsenzen der „Offline“-Medien 
zu suchen. Dort muss auch die journalistische 
Funktion gewahrt werden, denn ihr Aufwei-
chen in den Zwitterformaten möglicher neuer 
Erlösmodelle gefährdet die Abgrenzung jour-
nalistischer Vertrauensgüter: Transformationen, 
Aus- und Entdifferenzierungen entgrenzen das 

„Die Befreiung aus der 
Funktionsfalle: Content-
Modelle beziehen sich 
nur auf die journalisti-
sche Form.“
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journalistische System (vgl. Altmeppen 2000, S. 
132ff) und lassen es an den Rändern „ausfran-
sen“ (Neuberger 2002, S. 27).

Journalistische Arbeitsweisen haben sich 
jedoch „für die effektive Informationsbeschaf-
fung, -bearbeitung und -distribution bewährt“ 
(Altmeppen 2000, S. 134). Ihre Anwendung 
in journalismusnahen Segmenten muss nicht 
zwangsläufig eine trickbetrügerische Leistungs-
erschleichung durch böswilliges Plagiat darstel-
len, sondern kann als Ausdruck professioneller 
Verarbeitungsstandards von Inhalten gewertet 
werden. Daher kann man bei der Suche nach der 
journalistischen Form im Internet leicht in die 
„Funktionsfalle“ des klassischen Journalismus-
Begriffs geraten.

Wenn ein Begriff aber eine formale und eine 
funktionale Dimension hat, sollte lieber ein neu-
er Terminus gewählt werden. Unter den Online-
Praktikern zirkuliert schon länger ein Schlag-
wort, das von der schreibenden Zunft und der 
Forschung negativ aufgeladen wurde: Wechselt 
man jedoch bei dem Begriff Content die Vor-
zeichen, kann er vom Schimpf- zum Fachwort 
umgepolt und geadelt werden. In der Frühzeit 
des Internet hieß es allerorten „Content is King“ 
und spricht man in Bezug auf journalistische 
Formen und Arbeitsweisen in webbasierten 
Medien nicht mehr von „Journalismustypen“, 
sondern von „Content-Modellen“, so kann man 
online „Die Rückkehr des Königs“ erleben.

Selbst Neuberger schreibt 
im Fazit seiner jüngeren Sekun-
däranalyse: „Fraglich ist, ob 
der traditionelle Journalis-
musbegriff nicht den Blick auf 
neue Formen des Journalismus 
versperrt“ (Neuberger 2003, 
S. 137). Kerstin Engels unter-
streicht, dass auch erwerbs-
orientierte Kommunikationsangebote „einen 
institutionell geregelten Beitrag zur öffentlichen 
Meinungsbildung leisten“ (Engels 2002, S. 6), 
der bei der Fokussierung auf online-journalis-
tische Angebote traditioneller Medien häufig 
übersehen werde. Die Praxis-Literatur geht 
ohnehin ganz unbeschwert mit dem Journa-
lismus-Begriff um und sieht die Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit von Unternehmen und 
Verbänden im Internet als Domäne des Onli-
ne-Journalismus (vgl. Hooffacker 2002, S. 22ff, 
Heijnk 2002, S. vi).

Mögliches Missverständnis Nummer 5:
Neue (Text-) Formate wachsen auf den Bäumen. 
Findige Wissenschaftler können sie dort einfach 
pflücken, Praktiker brauchen nur zu warten, bis 
ihnen die reife Frucht in den Schoß fällt

Mit neuen Medien kommen nicht automatisch 
neue (Text-) Formate. Die Erwartungshaltung ist 
retrospektivisch jedoch nachvollziehbar: Bisher 
hat noch jedes neue Medium sein spezifisches 
Textformat hervorgebracht. Der entwicklungs-
geschichtliche Pfad verläuft über die anfängliche 
Imitation bestehender Formate: „Im Laufe der 
Mediengeschichte zeigte sich wiederholt, daß 
zunächst Arbeitsweisen, Inhalte und Darstellungs-
formen von alten auf neue Medien übertragen 
wurden, bevor sich diese allmählich verselbstän-
digten“, schreibt Christoph Neuberger (Neuber-
ger 2000a, S. 17) mit Verweis auf die Parallelen zu 
der „Genese der Programme“, die Knut Hicke-
thier 1991 von den Nummernshows der Theater- 
und Varieté-Vorstellungen über den Ablauf der 
ersten Kino-Abende bis zu Anfängen der Fernseh-
programme nachzeichnete.

So erklärt sich auch die Lauerhaltung der 
Medienforschung, die ihre Chance witterte, die 
öffentliche Aneignung und Verbreitung eines 
publizistischen Kanals sowie die Genese seiner 
Formate erstmals in Echtzeit verfolgen zu kön-
nen. Der „Run“ auf den Entdeckertitel erklärt die 
Vehemenz, mit der seit den Frühtagen des WWW 
jegliche textgestalterische Mutation als mögliche 

Keimzelle einer neuen Gattung 
diskursiv seziert wird.

Mit diesem Sog der Beobach-
ter korrespondiert der Druck 
von Seiten der Produzenten: 
Professionalisierung erfordert 
Abgrenzung des eigenen Berufs-
bildes gegenüber Altherge-
brachtem. Schließlich brauchen 

Online-Redakteure und Content-Manager Stellen-
beschreibungen, die sie aus dem journalistischen 
Tarifgefüge abheben und dafür müssten sie schon 
etwas Anderes bzw. etwas Neues machen.

Mögliches Missverständnis Nummer 6:
Neue Medien werden von neuen Medien-Machern 
gemacht

Es sind zunächst dieselben Medien-Macher, die 
bisher erfolgreich Gemachtes in den neuen Medi-
en zunächst weitermachen. Erfolgreiche Radio-
Macher wie Peter von Zahn und Hans Rosenthal 

„Die zögerliche Ent-
wicklung eigenständiger 
Online-Formate hat 
zwei gute Gründe: Die 
Macher und die Nutzer.“
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prägten die frühen Fernsehtage, die trotz späteren 
„dalli-dalli“ doch noch recht betulich wirkten. 
Anfänglich war es häufig nur die Befähigung zum 
Umgang mit der neuen (Übertragungs-) Technik, 
die die Tätigkeit von Redakteuren in neueren von 
denen in älteren Mediengattungen unterschied 
– weniger die Beherrschung neuer Formate.

Mit den neuen Medien stehen 
eben noch nicht neue Medien-
Macher zur Verfügung. Die erste 
Generation wurde mit dem bishe-
rigen Medien-Kanon sozialisiert 
und übernimmt daher dessen 
Formate und Qualitätskriterien 
als Basis des eigenen Handelns. Die Grenzen der 
Weiterentwicklungsmöglichkeiten sind somit sys-
temimmanent: Die alten Seekarten konnten nur ab 
dem Punkt weitergezeichnet werden, bis zu dem 
die vorherige Entdecker-Generation bereits vorge-
drungen war.

Mögliches Missverständnis Nummer 7:
Neue Medien werden von neuen Nutzergruppen 
genutzt

Die alten Medien-Macher sehen sich auch 
in den neuen Medien mit ihrem alten Publikum 
konfrontiert. Und diese haben dieselbe Medien-
sozialisation wie die Macher. Hier wird Ähnliches 
erwartet, wo Vergleichbares gemacht wird.

Eine größere Medienkompetenz wird in einem 
– häufig unbewussten – Lernprozess durch wie-
derholte Rezeption erworben. Diese Lernauf-
wände dürfen nicht zum Abbruch der Nutzung 
führen, denn Medien und Medienformate sind nur 
dann erfolgreich, wenn sie konsumiert werden. 
Ihre schrittweise Akzeptanz bildet die Basis ihrer 
Weiterentwicklungsfähigkeit.

Es ist mehr als fraglich, ob die Splitscreens der 
Wirtschafts- und Nachrichtensender sowie die 
Videoclip-Ästhetik der Musiksender die Sehge-
wohnheiten der Nachkriegs-Besucher des heimi-
schen Pantoffelkinos getroffen hätten und somit 
schon in der Frühphase des Fernsehens erfolgreich 
gewesen wären.

Mögliches Missverständnis Nummer 8:
Ein „Internet-Jahr“ verläuft siebenmal schneller 
als ein normales Jahr: Alle neu entwickelten For-
mate setzen sich genauso schnell bei den Nutzern 
durch, wie sie entwickelt werden können

Die neuen Medien bieten technische Möglich-
keiten, die die Akzeptanzschwelle der Nutzer weit 

übersteigen. Ihr erfolgreicher, marktfähiger Ein-
satz ist jedoch eine Frage der (homöopathischen) 
Dosierung. Denn auch die neuen Medien werden 
zusehends Teil der gemeinsamen Medien-Soziali-
sation der Produzenten und der Rezipienten und 
verändern das gemeinsame Erfahrungswissen.

Schematisch vereinfacht wird die Weiterent-
wicklungs- bzw. Ausbrei-
tungsgeschwindigkeit neuer 
Formate von zwei Rückkopp-
lungsschleifen gesteuert. Auf 
der Produzentenseite wirkt 
eine positive Rückkopp-
lung beschleunigend: Zum 

einen wächst die Verbreitung neuer Formate, je 
schneller diese entwickelt werden, zum anderen 
steigert die größere Akzeptanz das Entwick-
lungstempo. Auf der Rezipienten-Seite wirkt 
eine negative Rückkopplung selbstregulierend 
und damit systemstabilisierend: Das schnelle 
Ausbreitungstempo neuer Formate reduziert die 
Akzeptanzgeschwindigkeit, denn Altbekann-
tes wird bevorzugt und Neueres nur langsam 
gelernt. Steigt die Akzeptanz, so steigt auch die 
Nachfrage und erhöht den Verbreitungsgrad.

Beide Rückkopplungsschleifen werden durch 
die Lernkurven auf Basis der gemeinsamen 
Medien-Sozialisation kontrolliert. Sie ergeben 
somit ein leicht positives Saldo und determi-
nieren die äußerst moderate Weiterentwick-
lungs- und Verbreitungsgeschwindigkeit neuer 
Formate, die weit unterhalb der prognostizierten 
Schwelle zur Lichtgeschwindigkeit liegt.

Mögliches Missverständnis Nummer 9:
Die interaktiven Medien treffen die Bedürfnisse 
eines hyperaktiven Publikums

Das „hyperaktive Publikum“ wurde schon 
1997 im vielzitierten Essay von Klaus Schönbach 
als „Illusion“ entlarvt. Geht es jedoch um Onli-
ne-Kommunikation, so ist es ein bewährter Wie-
dergänger: Wenn das Medium schon so herrlich 
interaktiv sein kann, dann wäre es natürlich noch 
schöner, wenn es auch die User wären.

Bei der üblichen Zerstückelung der Online-
Textangebote in „Häppchen“-Kultur muss das 
notwendig handlungsrelevante Aktivierungs-
niveau der Nutzer sehr hoch liegen, denn „ein 
fragmentierter Artikel hat nicht mehr nur einen 
Anfang und ein Ende, sondern gleich eine Viel-
zahl von Anfängen und Enden“ (Heijnk 2002, S. 
12), so dass „der sprichwörtlich rote Faden […] 

„Die Journalismusfor-
schung stellt den Online- 
Journalismus unter 
Generalverdacht.“
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nicht mehr vom Autor vorgegeben, sondern vom 
Leser buchstäblich eigenhändig geknüpft“ (ebd., 
S. 8) werden muss. Negativ ließe sich dieser 
erzwungene „Interaktionismus“ zerlegter Text-
blöcke auch als das Abwälzen der „Sortier- und 
Interpretationsleistung“ (Neuberger 2001a, S. 4) 
auf die Nutzer werten.

Diese gestalterische Mitwirkung an der Aus-
sagenentstehung kann auch nur eine weitere 
„idealistisch anmutende publizistische Aufwer-
tung des Publikums“ (Loosen/Weischenberg 
2000, S. 89) sein. Der (Online-) Journalismus 
läuft dadurch Gefahr „seine Systemgrenzen bis 
hin zum Identitätsverlust aufzuweichen“ (ebd., 
S. 90). Denn wenn sich jeder Internet-Nutzer 
seine ganz eigene Geschichte zusammenklickt, 
braucht es niemanden mehr, der diese schreibt. 
So bleibt fraglich, inwieweit „Journalisten bereit 
sind, Online-Nutzer als Mitgestalter und Kon-
trolleure zu akzeptieren“ (Neuberger 2001a).

Mögliches Missverständnis Nummer 10:
Die Erde ist eine Scheibe und der virtuelle Raum 
füllt ein Blatt Papier

Klaus Kocks plädiert seit Ende der 1990er 
Jahre dafür, die Komplexität integrierter Kom-
munikation als „Konzeption eines kommuni-
kativen Netzwerkes in einem atektonischen 
Kommunikationsraum“ (Kocks 2001, S. 95) zu 
betrachten. Traditionelle Denkmodelle folgten 
dem Leitbild von Architekturen und seien nicht 
mehr ausreichend.

Um so überraschender scheint es, dass sich 
die Raummetapher ausgerechnet in der Online-
Kommunikation, die ja per 
se im „Cyberspace“ – also 
im „virtuellen Raum“ – statt-
findet, noch recht wenig 
durchgesetzt hat. Stattdessen 
finden sich bezüglich der drit-
ten Dimension eher diffuse 
Vorstellungen. So sieht Hans-Jürgen Bucher im 
mehrschichtigen Zusammenspiel von Content, 
Themenverweisen und Navigationselementen 
einer Internet-Page „gewissermaßen die Dreidi-
mensionalität eines hypertextuellen Kommuni-
kationsbeitrages“ (Bucher 2000, S. 163).

Trotz einiger überlebter, innovativer Ansät-
ze raumnehmender Navigations-Modelle (vgl. 
Meyer 1999, S. 66, Heijnk 2002, S. 45) blieb 
die Online-Welt überraschend flach. Eine Teil-
schuld an dieser Phantasielosigkeit mögen die 

Unzulänglichkeiten unserer zweidimensionalen 
Repräsentationsmedien tragen: Die physikalische 
Wanderkarte oder die Explosionszeichnung eines 
Motors sind genauso flach wie die Mattscheibe 
des Computer-Bildschirms als Schnittstelle zur 
Datenwelt des Internet.

Jenseits der möglichen Missverständnisse:
Auf dem Weg zu neuen Modellen

Spicht man sich von diesen möglichen Miss-
verständnissen frei, kann man das Entwicklungs-
potenzial eigenständiger Online-Content-For-
mate erkennen: 
•  Ein emanzipiertes Online-Content-Modell 

wird der journalistischen Form, aber nicht 
unbedingt der journalistischen Funktion ver-
bunden sein. Von daher wird es sich vielleicht 
auch jenseits der Online-Angebote klassisch 
journalistischer Medien finden lassen.

•  Die Genese neuer Phänotypen ist auch in der 
Online-Welt ein langsamer, aber steter Prozess.

•  Mit wachsendem Erfahrungswissen von 
Machern und Nutzern steigt die Wahrschein-
lichkeit der Verselbstständigung und der 
Akzeptanz von Online-Content-Modellen.

•  Ein Alleinstellungskriterium der neuen Medi-
en liegt in den Tiefen des (virtuellen) Raumes. 
Es ist daher nicht unwahrscheinlich, dass sich 
Online-Content-Modelle über die bisher flache 
Repräsentationen der Online-Welt „erheben“ 
werden.

Ein erster, äußerst spannender Ansatz ist das 
„Content-Kegel“- oder auch „Themenkegel“-
Modell von Stefan Heijnk (Heijnk 2002, S. 20f). 

An der Spitze der raumneh-
menden Struktur finden sich 
die aktuellsten Kurzinformati-
onen, die in der mittleren Stu-
fe durch mittelbar oder latent 
aktuelle inhaltliche Informa-
tionen vertieft werden. Die 

Kegel-Basis besteht aus thematischen Konsul-
tationstexten wie Archiven und lexikalischen 
Verweisen.

Diese Struktur könnte der Grundstein eines 
Baukastens für ein pragmatisches Online-Con-
tent-Modell bilden, auf deren Basis sich eine 
idealtypische, irreversibel kanalgebundene Dar-
stellungsform als eigenständiges, emanzipiertes 
Online-Format entwickeln könnte. Die Online-
Inhalte ließen sich dann nicht mehr in anderen 
Medien reproduzieren. Damit hätte man das ent-

„Das Ende von „Copy 
and Paste“: Eigenständige 
Formate sind irreversibel 
kanalgebunden.“
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scheidende Differenzierungskriterium des „Way 
New Journalism“ herausgekitzelt, wie es Joshua 
Quittner (Quittner 1995b, S. 2) als Konkretisie-
rung seiner programmatischen These definiert 
hat. Dann hätte er am Ende vielleicht doch zu 
früh widerrufen.

Ausblick auf Teil 2: Die Emanzipation der 
Online-Medien – Wie sich mit Hilfe des „Con-
tent-Kegels‘ als Mikro- und Makroansatz der 
Text- und Strukturgestaltung ein eigenständiges 
„online-journalistisches“ Format entwickeln 
könnte
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