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STEPHAN POROMBKA

Investieren!
Fitnf Stellungnahmen zum Scheitern der Hypertextliteratur
und ¢in Vorschlag zu ihrer Rettung

1. Sosieht es aus

Wer aus der Perspektive des Literaturmarketings auf das Produkt Hyper-
fiktion blickt, auf die vemetzten, nicht-linear zu lesenden Texte, die nur
auf dem Computerbildschirm erscheinen, egal ob online cder offline, der
mochte sich am liebsten gleich wieder abwenden. Und wenn man schon
standhalt, dann mochte man abwinken und sagen: Uber die Marktféhig-
keit literarischer Hypertexte nachzudenken, lohnt sich nicht. Denn viel zu
holen ist da nicht. Aus der Perspektive des zu spit gekommenen Postmo-
derne-Theoretikers oder -Praktikers vielleicht. Wenn es aber um die
Vermarktbarkeit dieser Form von Literatur geht, offensichtlich nicht.

Eine kleine Aufziihlung mag zur Begrindung reichen.

Erstens gibt es in Deutschland und wahrscheinlich nirgendwo — viel-
leicht mit Ausnahme von Eastgate in den USA, die seit 1987 behaupten,
,serious hyperfiction‘ zu vermarkten — keinen einzigen Verlag, der sich
auf literarische Hypertexte kapriziert hat. Schon gar nicht gibt es so etwas
wie eine Konkurrenz von Verlagen, die sich derart um die Hypertextlite-
ratur bemiihte, daB eine Nachfrage geschaffen wiirde, die auf der Ange-
botsseite motivierend wirken kénnte,

Es gibt zweitens keinen literarischen Hypertext, der — in welcher Form
auch immer — derart verkauft worden ist oder iberhaupt verkauft worden
ist, daB man von einem literarischen Erfolg, wenigstens einem literari-
schen Achtungserfolg sprechen kann. Folgerichtig gibt es driffens keinen
Autoren, der mit dem Schreiben von Hyperfiktionen Geld verdient.

Viertens gibt es kein Forderungs-, Sponsoring-, Festival- oder Preis-
system, ilber das literarische Hypertexte kontinuierlich initiiert, im Ent-
stehen unterstiitzt oder prdmiert werden.

Es gibt fiinflens fur Hyperfiktionen keine kontinuierliche Aufmerk-
samkeitslenkung durch Medien, die selbst mit einem Aufmerksamkeits-
vorschuB in der literarischen Offentlichkeit rechnen konnen oder ihr
symbolisches Kapital fur Hyperfiktionen zur Verfiigung stelien. Es gibt
zwar Hypertext- und Hyperfiktionszeitschriften im Online-Bereich. Doch
die funktionieren eher wie hermetische Debattierclubs, die ein Refle-
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xionsniveau erreicht haben, dem nur noch wenige Auserwihite oder
Verlorene folgen konnen oder wollen. Eine nennenswerte Offentlichkeit
hat sich dartiber hinaus nicht entwickelt. Weder im Fernsehen noch in
den Feuilletons noch in den Literaturzeitschrifien lassen sich Rubriken
finden, in denen Hyperfiktionen besprochen oder iber Hyperfiktionen
debattiert wird.

Sechstens gibt es einen recht gut funktionierenden Markt fir digitale
oder digitalisierte Texte, auf dem Hyperfiktionen aber offensichtlich
nichts zu suchen haben: Auf pragmatischer Ebene gibt es ihn fiir Voll-
textdatenbanken, in denen literarische Texte komplett zur Verfiigung ge-
stellt werden (CD-ROM, Buch mit CD-ROM, Datenbanken im Netz), auf
kinstlerischer Ebene gibt es ihn fiir digitale Kunst, in der mit Schrift ge-
arbeitet wird; und es gibt ihn im Hinblick auf die hypertextuelle Grund-
struktur als die interaktive, nicht-lineare Strukturierung von Erzihlungen
in Form des Computerspiels.

So sieht es aus.

2.  Marktlosigkeit, Marktpotentiale

Eine alte Weisheit der Navara-Indianer lautet: Wenn du auf einem toten
Pferd reitest, steig ab. Folgerichtig wire der Aufsatz damit eigentlich
schon an dieser Stelle beendet. Doch hat man, so lautet meine These, mit
der Hyperfiktion ein Produkt vor sich, dessen Erfolg auf dem Literatur-
markt eigentlich vorprogrammiert gewesen ist und dessen Scheitern je-
den, der den ersten Online-Literatur-Boom zu Beginn und in der Mitte
der 90er Jahre und die rasante kulturelle Entwicklung des Internet ver-
folgt hat, eigentlich nur erstaunen kann. Aus der Perspektive des Litera-
turmarketings hat man es deshalb bei der Hyperfiktion mit einem interes-
santen Fall des Scheiterns einer Produktetablierung zu tun, der gerade
wegen des Scheiterns lehrreich genug sein kann, um ihn sich dann doch
noch etwas n#her anzuschauen.

Also weiter. Gegen das Gesamturteil, das sich im ersten Abschnitt aus
der Perspektive des Literaturmarketings ergeben hat, lieBen sich ein paar
Sachen einwenden, die helfen konnen, Potentiale und Probleme des Pro-
dukts Hyperfiktion genauer in den Blick zu bekommen:

Ein Einwand, den man von Seifen der Hyperfiktion-Fraktion horen
kann, lautet, daB man es mit dieser Literatur von Beginn an gar nicht auf
den Markt abgesehen und sich im Gegenteil sogar seine subversive Un-
terminierung durch die Anwendung vbllig neuer, offensiv marktfremder
Kategorien und Orientierungen zum Ziel gesteckt hat — also Enthierarchi-
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sierung des Literatursystems, Demontage des Autors, Freigabe der
Textstruktur, Demokratisierung des Literarischen, Die Diagnose Marktlo-
sigkeit wiirde also demnach nicht auf ein Leiden, sondem im Gegenteil
auf ihren Erfolg schlieBen lassen. ' _

Von literaturhistorischer Seite 148t sich einwenden, daB man es im
Fall der Hyperfiktion mit einer Form avantgardistischer, experimenteller
Literatur zu tun hat, deren Funktion sich in der Literaturgeschichte seit
jeher darin erschopft hat, der Kunst auf marktferne Weise Horizonte zu
0ffnen und sich dabei sukzessive aufzuldsen, ohne das eigene Programm
erfolgreich durchzusetzen, aber immer mit dem Teilerfolg, auf verdannte,
verwisserte: Weise EinfluB auf die Entwicklung des Literatur- oder
Kunstsystems im Ganzen genommen zu haben. Die Marktlosigkeit ent-
spriiche demzufoige der Eigenart des Avantgardistischen und Experi-
mentellen und wire einmal mehr kein Manko, sondern Teil ihrer Selbst-
definition.

SchlieBlich liefle sich einwenden, aus der abgekldrten Sicht des Me-
dienhistorikers, daB man es bei der Hyperfiktion von Beginn an mit einer
filr den literarischen ProzeB und vor allem fiir den medientechnologi-
schen Fortschritt eher marginalen Textform zu tun gehabt hat und viel-
leicht immer noch hat, fur die sich die Frage nach der Marktfihigkeit oh-
nehin nie wirklich gestellt hat und bereits Ausdruck einer Uberschétzung
der Moglichkeiten der Hyperfiktion ist.

Alle drei Einwinde haben nicht nur je fiir sich etwas Richtiges, sie
treffen, wenn man sie zusammennimmt, wahrscheinlich die Unfahigkeit
der Hyperfiktion, sich auf einem Markt zu etablieren oder selbst einen
Markt zu etablieren, im Kern.

Dennoch lassen sich — wiederum aus der Perspektive des Literatur~
marketings — einige Relativierungen formulieren:

Zum ersten Einspruch 1Bt sich sagen, das die Hyperfiktion — obwohl
sie natiirlich auf die Dekonstruktion traditioneiler literarischer Kategorien
ausgerichtet war, als die neue Form, als die freie Form, die befreite Form
von Literatur in einem groBriumigen und zum Teil auch groBmauligen
Sekundirliteraturunternehmen inszeniert worden ist — also auf Kultqua-
litdt hin entworfen worden ist und in diesem Entwurf auf die Verdrin-
gung etablierter literarischer Kultmarken angelegt war. Den Markt der
Literatur hatte die Hyper-Szene also, trotz der Leugnung oder gerade we-
gen der Leugnung, fest im Blick.

Zum zweiten Einspruch 146t sich sagen, da8 die Hyperfiktion selbst-
verstandlich als avantgardistische und experimentelle Literatur entworfen
worden ist ~ doch immerhin wurde sie dabei mit einem Medium verbun-
den, das zu der Okonomie-Maschine im letzten Jahrzehnt des letzten
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Tahrhunderts schlechthin geworden ist. Allein mit Avantgarde-Charakter
14Bt sich deshalb die Marktlosigkeit der Hyperfiktion nicht erklaren, zu-
mal ja, wie erwihnt, gerade so etwas wie Volltextdatenbanken einerseits
oder digitale Kunst und Computerspiele ihre Mirkte gefunden und sich
duBerst produktiv weiterentwickelt haben. :

Zum dritten Einspruch bleibt damit zu sagen, daB gerade vor diesem
Hintergrund die retrograde Marginalisierung der Hyperfiktionen nicht ih-
ren tatsachlichen Entwicklungsmoglichkeiten gerecht wird, die etwa ab
1996 bestanden haben. Die retrograde Marginalisierung untermauert le-
diglich das Scheitern sowohl bezoglich des Marktes als auch beziglich
kultureller Aufmerksamkeitsdkonomien, eine Begriindung aber liefert sie
nicht.

3. Kultquslititen der Hyperfiktion

Aus der Perspektive des Literaturmarketings sind die genannten Einspri-
che ohnehin hinfallig, da sie erst mal nichts Genaues uber die Pro-
duktqualititen und fast gar nichts aber die eigentlichen Marktpotentiale
der literarischen Hypertexte aussagen. Im Gegenteil mossen sie gerade
jene Kultqualititen im nachhinein negieren, die der Hyperfiktion seit
Mitte der 90er Jahre zugesprochen worden sind.

Zu diesen Kultqualititen gehorten, ich erinnere noch einmal daran,
auch wenn sie gemeinhin bekannt sind: Authebung der Linearitit, Eta-
blierung des nicht- oder multilinearen, netzwerkhaften Erzthlens, Betei-
ligung des Lesers am Erzahlprogre; zuweilen sogar Angebote, schrei-
bend in den Text einzugreifen.

All diese Qualititen lassen sich zusammenfassen in der einen groBen
Kultqualitst, die dem Hypertext zugesprochen worden ist — AnschluB der
Literatur an den Computer mit doppelter Folge: Computerisierung der
Literatur und Literarisierung des Computers, was nichts weniger bedeu-
tet als die Modernisierung der Literatur durch die Konvergenz mit dem
technologischen Fortschritt und Entrationalisierung des Computers durch
den Aufbau konstlerischer Erfahrungsriume.

Aber zur Kultqualitat kommt noch etwas ganz Entscheidendes hinzu.
Lange Zeit hat man angenommen, dieses Entscheidende sei die Umset-
zung poststrukturalistischer oder dekonstruktiver Theoreme. Irrtum. Wer
in die 1982 erschienenen Megatrends von John Naisbitt sicht, der er-
kennt, daB der Hypertext eher die groBen Trends, die in diesem Buch
aufgelistet sind, bedient und sie zum Teil sogar umsetzt. Er wird damit in
der Rtckschau zu einem Trendtext schlechthin, weil er geselischafiliche
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Entwicklungen verkdrpert, die in Deutschland dann, mit etwas Verspi-
tung, in den neunziger Jahren mit drei Schlagworten benannt worden
sind: Multioptionsgeselischaft, Erlebnisgesellschaft und Eventkultur.

»von einer eng denkenden Entweder-Oder-Gesellschaft mit be-
schrinkter Wahlmoglichkeit®, heifit es bei Naisbitt, ,,werden wir uns ex-
plosionsartig zu einer breitest denkenden Gesellschaft mit hochst breitge-
fiicherten Wahlmdéglichkeiten ausweiten.” Der Schweizer Peter Gross hat
aus dieser These 1994 ein Buch mit dem Titel Die Multioptionsgesell-
schaft herausgefaltet, in dem er sich iiber den totalitiren gesellschafili-
chen Zugzwang erregt, daB alles, was getan wird, immer auf Multioptio-
nierung im Sinne der Optimierung eines Konsumangebots hinausliuft.
Verkiuirzt gesagt verkorpert die Hyperfiktion die Multioptionierung tradi-
tioneller Literatur durch die Multilinearisierung einerseits und anderer-
seits das Angebot an den Leser, sein Produktformat selber zu wihlen,
womdéglich noch selber mitzugestalten.

Diese Form der Wahi und der Gestaltung des eigenen Konsums hat
Gerhard Schulze als Erlebnisrationalitat bezeichnet und diese neue Erleb-
nisrationalitat als Grundlage der Erfebnisgeselischaft bestimmt, in der das
,» verwirkliche Dich selbst durch Deine Wahl® der Imperativ ist, der je-
dem Subjekt zugemutet wird — und zwar mit steigendem Druck. Schulze
hat vier Intensivierungen des Erlebniskonsums benannt:

- Intensivierung in serieller Hinsicht (Pro Zeiteinheit verreiste der

Durchschnittsverbraucher immer h#ufiger, besuchte mehr Kneipen

- und Restaurants, trank mehr Gliser Sekt, blitterte in mehr Illustrierten
herum, wechselte tfter die Garderobe™ usw.);

- Verkiirzung der Erlebnisepisoden {,Das Springen zwischen Fernseh-
programmen ist Symptom einer allgemeinen Entwicklung, die sich
vielfiltig niederschligt: in der steigenden Tendenz zum Kurzurlaub,
in der Abnahme der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer in Discothe-
ken, im Trend des Femsehens zu kiirzeren Programmeinheiten, in der
Verringerung der Lebenszeit von Konsumgitern wie Kleider, Mabel,
Autos” usw.)

- die Uberlagerung von Erlebnisepisoden (,Wihrend der Fernseher
lauft, blattert man in einer Hlustrierten und telefoniert gleichzeitig mit
einem Bekannten, um sich zum Squashspielen zu verabreden® usw.)

Diese drei Intensivierungen lassen sich ohne griBere Schwierigkeiten an
der Hyperfiktion ablesen:

- Serialisiert ist der Hypertext, indem er es durch Querverbindungen
erméglicht, mehrere Texte miteinander zu verknuipfen, und das heifit
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immer mehr Texte miteinander zu verkniipfen, bis zur Phantasie von
der umfassenden Verkniipfung aller nur moglichen Texte.

- Den Erlebniskonsum verkirzt der Hypertext, weil er Texte in Text-
chen auflost, aus Brocken Brockchen macht und eher auf Collage-
und Splitteriisthetik setzt, um nicht der Linearitit zu verfallen. Gele-
sen wird also happchenweise, nicht ldnger und nicht am Stirck.

- SchlieBlich tiberlagert er die Episoden dadurch, daB er einerseits beim
Leser die Uberzeugung etabliert, nur einen Textverlauf zu gleichzeiti-
gen Parallelverlaufen zu lesen; andererseits dadurch, daB er oft auf die
Mehrfenstersisthetik setzt, das heifit mehrere Erzahlebenen auf emem
Bildschirm offnet.

Fehlt aber noch der dritte groBe Trend, dem die Hyperfiktion gefolgt ist:
dem Trend zur Eventisierung. Events, fir Schulze die Veranstaltungs-
form der Erlebnisgesellschaft schlechthin, weil sie auf Erlebnisvermiti-
lung und sensuelle Stimulierung einer Erlebmsgememschaft unter den
Vorzeichen des Marketings aus sind, werden — wie jeder, der sich mit
Eventmarketing beschaftigt, eingepaukt bekommt — bestimmt durch die
Parameter Einzigartigkeit, Episodenhaftigkeit, Gemeinschaftlichkeit und
Interaktion.

Einzigartig ist das Lesen der Hyperfiktion, weil sie beim nichsten Le-
seakt schon ganz anders, also auf anderen Wegen gelesen werden konnte;

episodenhafl ist sie, wie oben schon erklart, weil sie auf die kurzen
Abschnitte setzt, die stakkatoartig aufeinander folgen,

gemeinschafitlich ist sie, wo der Leser in den Text, und mehr noch, wo
mehrere Leser in den Text eingreifen durfen;

und damit ist sie natirlich interaktiv, weil sich der Ablauf des Textes
und womdglich die Form des Textes aus dem Zusammenspiel des Autors
und des Lesers oder der Autoren und der Leser ergibt.

Multioptionierung, Erlebnisintensivierung und Eventisierung — all das
macht die Hyperfiktion zum Trendtext schiechthin oder hat ihn einst zum
Trendtext schlechthin werden lassen.

Das hat zeitweise funktioniert: Es gab Wettbewerbe, es gab Aufmerk-
samkeit im Feuilleton, es gab akademische Ehren, es gab die groBen Na-
men mit dem groBen symbolischen Kapital, die sich aufgrund der ge-
nannten Kultqualititen mit der Hyperfiktion verbunden haben. Alle
Voraussetzungen fir Marktfahigkeit waren erfillt. Wenn man es von die-
ser Ausgangsposition mit solchen Kultqualititen nicht schafft, sich auf
einem bestehenden Markt zu etablieren oder gar einen neuen Markt zu
etablieren, dann muB eine Menge falsch gelaufen sein.
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4. Marketingfehler

Ein Blick auf die erfolgreichen Verwandten der Hyperfiktion, die Voll-
textdatenbank, die digitale Kunst und das Computerspiel, 148t erkennen,
was falsch gemacht worden ist.

Die Volltextdatenbanken nutzen den pragmatischen Aspekt digitaler
Literatur aus, indem sie den Texten Suchmaschinen applizieren, mit de-
ren Hilfe selbst groBe Konvolute effizient handhabbar gemacht werden.

Die digitale Kunst beutet den sensuellen Aspekt digitaler Literatur
aus, indem sie den kleinen Computerbildschirm verldBt und zur Raum-
kunst wird, wo sie mit Projektionen, mit mehreren Bildschirmen und mit
Bewegungen des Betrachters im Raum arbeitet.

Das Computerspiel, der wohl erfolgreichste Verwandte der Hyperfik-
tion, beutet den spielerischen Aspekt, das Actionpotential aus, indem es
die labyrinthische Erzishlweise kunstvoll zur Inszenierung von Span-
nungsbdgen nutzt und dabei Grundmythen inszeniert, in die der Spielen-
de unmittelbar verstrickt wird.

Im Fall der Volltextdatenbanken hat das zu einer heute nicht mehr
wegzudenkenden Etablierung der CD-ROM gefithrt, die Buchem beige-
legt wird oder diese zum Teil, was etwa Lexika oder Sammlungen groBer
Textbestinde betrifft, komplett ersetzt.

Im Fall der digitalen Kunst hat das zu einem geradezu unglaublichen
Fortschritt gefiihrt, der vor allem dadurch bedingt ist, daB hier fortwih-
rend neueste Computertechnologien wie in einem Labor ausprobiert wer-
den, noch bevor sie marktfihig sind.

Und im Fall des Computerspiels hat es zur Etablierung eines der fi-
nanzstirksten und zukunfistrichtigsten Markte gefithrt und zu einer Pro-
duktgualitit, die davon profitiert, daB die Spieleindustrie selbst die Soft-
ware-Entwicklung vorantreibt, auf deren Grundlage dann weitere Spiel-
Generationen entwickelt werden.

Alle drei Erfolgskonzepte — Nutzbarkeit, Sensualisierung, Actionqua-
litast — sind im Bereich der Hyperfiktion nicht zur Anwendung gekom-
men, Statt dessen hat man sich zu lange erstens auf das Konzept der
Schriftlichkeit verlassen — bei einer enormen Steigerung der Geschwin-
digkeitsraten, die bereits damals klar werden lieBen, daB das Internet kein
Textmedium bleiben wird. Zweitens hat man zu lange geglaubt (was sich
gut in der Sekunddrliteratur verfolgen 1:8t), daB man mit Hyperfiktionen
poststrukturalistische Konzepte einldsen kann — wobei vollig ibersehen
wurde, daf} es statt dessen um die Einlosung von Konzepten der Enter-
tainmentkultur in der eventisierten Erlebnis- und Muitioptionsgesellschaft
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geht, will die Hyperfiktion nicht zum Gegenstand einer reinen Experten-
kultur verltimmern.

Keine geringe Schuld an diesen Versiumnissen und MiBverstindnis-
sen haben zum einen die Studenten der amerikanischen ,Humanities® und -
deutsche Studenten der Amerikanistik, die die Hyperfiktion beim Theo-
riedistinktionskampf auf ihrem Campus, also zur internen Differenzie-
rung hochspezialistischer und langweiliger Debatten besetzt und ihre
Weiterentwicklung damit blockiert haben. Und keineswegs schuldlos
sind, was Deutschland betrifft, auch die Autoren von Hyperfiktionen, die
ihre Beitriige bei den verschiedenen Wettbewerben eingereicht haben und
die zum groBen Teil weder iiberzeugende Literaten noch iiberzeugende
Programmierer waren.

Statt Spannung und Action, statt Sensualisierung und Show, statt
Entertainment, Event und Erlebnis hat die Hyperfiktion deshalb, wenn sie
nicht schon auf dem Weg zur Umsetzung gescheitert ist, nicht mehr zu
bieten gehabt als die unbeholfene Inszenierung von Derridas Différance,
die Dekonstruktion des Erzihlflusses und die Erzeugung von Komplexi-
tat und Undurchsichtigkeit — also die bloBe Tllustration von Theorie. Oder
sie ist in kollaborativen Schreibprojekten verkommen zur Grundlage der
Rechtfertigung von Dilettantismus, den die teilnehmenden Autoren offen
genug beschworen haben mit Satzen wie ,Jch habe keine Ahnung von
dem Medium, deshalb finde ich es spannend” und ,,Hier kann ich mal le-
sen lassen, was ich so niemals drucken wiirde*. Verkaufen kann man mit
solcher Eigenwerbung nichts.

Zersprengt wurde auf diese Weise das Marktsegment, auf dem sich
die Hyperfiktion hitie etablieren konnen. Statt das zu integrieren, was
Schulze in der Erlebnisgesellschaft das Selbstverwirklichungsmilieu ge-
nannt hat — also jenes Milieu, das von offenen, zumeist akademisch fun-
dierten Biographien bestimmt wird und in dem die Uberzeugung vor-
herrscht, ein Ich-Potential zu haben, das fortwahrend entdeckt, entfaltet
und gesteigert werden muB —, hat die Hyperfiktion ihre potentielle Leser-
schaft in zwei Richtungen verloren:

Wer Unterhaltung am Computer will, wer die Angstlust erleben will,
sich durch komplexe, undurchschaubare Welten zu bewegen und dabei
ums eigene virtuelle Uberleben in der computerisierten Welt zu kiimpfen,
spielt ein Computerspiel. Und wer lesen will, liest ein Buch — dem im
Zuge der Karriere der Computer und der Netze wieder neue Kultqualita-
ten zugewachsen sind, etwa die der sinnlichen Erfahrbarkeit des Buches
als Gegenstand, zudem die Kultqualitit der Verlangsamung in einer Zeit
immer schnellerer Ubertragungsraten, die Kultqualitéit der rezeptiven Ent-
lastung, die nicht an Interaktion und damit Entscheidungsdruck gebunden
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ist (noch deutlicher liegt das dem Erfolg der Horbiicher zugrunde, die die
Textrezeption auch noch in der Geschwindigkeit bestimmen und den Ho-
rer tatsichlich lustvoll regredieren lassen), schlieBlich die Kultqualitit
des Riickzugs, die gegen das Angeschlossensein definiert ist, gegen den
globalisierten DatenfluB, und die angemessene Erginzung zum Co-
cooning-Trend ist, zum Einspinnen in den eigenen vier Wanden. Dem
entspricht dann auch die Kultqualitat des Zeitlosen, die Besinnung auf
eine, zumindest fir das allgemeine BewuBtsein, zeitentibergreifende Me-
dientradition, auf die sich das Buch im Gegensatz zu neueren Medien be-
rufen kann,

Dazwischen ist der Hyperfiktion nicht mehr geblieben als ein Kreis
Auserwihlter, iiber die man inzwischen griBtenteils lachelt, wenn sie
immer noch die alten Utopien von der Auflosung der ubermichtigen
Buchkategorien hochhalten, wenn sie hochdifferenziert iiber die Poetik
des Hypertextes debattieren oder wenn sie die 6ffentliche MiBachtung als
das Schicksal einer Textgattung begreifen, die angeblich niemals den lite-
rarischen Markt erreichen und sich auf ihm etablieren wollte.

5. Unterschiitzte Erfolge

Aus der Perspektive des Literaturinarketings gibt es aber dennoch Erfolge
zu verzeichnen, die natilrlich von Interesse sind, wenn es um die Ein-
schétzung der Marktfihigkeit literarischer Hypertexte geht.

Diese Erfolge haben die Hypertexte nicht selbst gehabt, sondern ha-
ben den Erfolg anderer Medien, vor allem des Mediums Buch, in vielen
Fallen beftrdert. Kritisch bis hamisch ist oft darauf hingewiesen worden,
daB aus Netztexten, die im Internet zu finden sind, gedruckte Biicher ge-
worden sind. Aus der Perspektive des Literaturmarketings gibt es dafitr
weder Hame, noch ist Kritik daran zu fiben. Vielmehr erscheint es so, daB
der Text im Netz zum Stiitzungsmarketing filr ein Buch in doppelter Wei-
se eingesetzt werden kann:

Die sukzessive Entstehung eines literarischen Hypertextes wie im Fall
von Matthias Politickys Fortsetzung des Weiberromans oder bei kollabo-
rativen Projekten wie NULL oder ampool.de kann als Bewerbungsphase
des kommenden Buches angesehen werden. Und nach Erscheinen des
Buches kann seine Vorabentstehung im Netz zur Distinktion auf dem
Markt der Neuerscheinungen dienen. Im letzteren Fall gelingt eine Art
Auratransfer — und dabei handelt es sich interessanterweise um eine Au-
ra, die es eben allein im Netz gar nicht mehr gibt, die aber wirksam wird,
sobald man sie mit einem gedruckten Buch in Zusammenhang bringt.
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Dieser Auratransfer betrifft nicht nur die geschriebenen Texte, son-
dern auch die Autoren und Autorinnen selbst. Im Netz zu schreiben, aber
Biicher zu verdffentlichen, funktioniert als /magedesign zum Selbstmar-
keting. Als Netzautor allein, der im Netz schreibt, aber keine Biicher ver-
dffentlicht, wird man nach wie vor kaum Aufmerksamkeit bekommen.
Als Buchautor mit Netzerfahrung schon.

Wirksam werden hier noch einmal alle Kultqualititen, die der literari-
sche Hypertext in den 90er Jahren fiir sich in Anspruch nehmen durfie,
die er aber nicht in eine Marktfihigkeit (ibersetzen konnte. Wer im Netz
war und Bicher druckt, dessen Image ist aufgeladen mit medialer Mo-
dernitat, mit Avantgardismus, mit der Verwirklichung von Multioption,
Erlebnis und Event.

Die Aura der Hyperfiktion, nicht die Hyperfiktion selbst, ist damit
selbst nicht wirklich kapitalfihig, aber sie wird zum symbolischen Kapi-
tal, das mittelbar in reales Kapital verwandelt werden kann, wenn auch
nicht im Netz, so doch im Printbereich oder auf literarischen Events, auf
denen oft genug auch ein literarischer Hypertext prisentiert wird, um
eben die genannten Kultqualititen auszustellen und der Veranstaltung ei-
nen Hauch von Modernitit zukommen zu lassen. Auch das ist ein Aura-
transfer, der sich wiederum nicht im Netz vollzichen 148t, sondern nur

auBerhalb.

6. Warum sich Investitionen lohnen

Absehbar ist allerdings, daB auch dieser Auratransfer nicht mehr lange
funktionieren wird, da mit dem weiteren Einwachsen des Internet in den
Alitag seiner Nutzer auch das Auvratische des Mediums abnimmt. Das
Ende der Hyperfiktion ware damit aber nicht beschlossen. Vielmehr 148t
sich fiir zukiinftige Marketingstrategien, die dieses Medium nutzen, aus
dem zuvor Gesagten folgendes ableiten:

Es gibt ganz offensichtliche Kultqualititen, auf die sich die Hyperfik-
tion berufen kann, die sie allerdings auch einlésen muB, um marktfihig
zu werden — und zwar durch Orientierung am Entertainment, an der
Show und dem Event.
~ Zum anderen mup sie dafiir von den erfolgreichen Verwaridien lernen,
von der Volltextdatenbank ebenso wie von der digitalen Kunst und dem
Computerspiel, um wieder zu integrieren, was einst preisgegeben wurde:
Pragmatik, Sensualisierung und Actionorientierung.

Allerdings wird die Hyperfiktion die Marktfihigkeit nicht, so die
Voraussage, als eigenstandige 4sthetische Form und schon gar nicht als
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eigenstindige Produktform, etwa als CD-ROM oder als Bezahlangebot
im Netz, erreichen. Sie wird sich nicht selbst auf dem Markt etablieren,
sondern als Marketinginstrument fungieren — im Verlagsbereich einer-
seits und bei der Selbstvermarktung der Autoren andererseits.

In beiden Fillen 148t sich einbinden, was in der Forschung der infor-

mationelle Mehrwert und der dsthetische Mehrwert des Hypertextes ge-
nannt wird.
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Informationeller Mehrwert, weil sowohl die Verlage als auch die Au-
toren Informationen zum Programm und zur Person prisentieren kon-
nen und daritber hinaus Audio- und Videodateien, in denen Texte ge-
lesen werden. Damit 148t sich auf den Trend reagieren, da8 Organisa-
toren literarischer Events zusehends weniger Debiitanten einladen,
weil sie sich weder ein Bild von den Autoren selbst noch von ihrer
Performancequalitit machen konnen. Beides aber, das Autorenbild
und die Performancequalitit treten im Zuge der Eventisierung der Li-
teratur weiter in den Vordergrund und bediirfen der medialen Vorab-
prisentation. Auf diesen Prisentationsseiten kénnen dann auch Ver-
kniipfungen zu anderen Materialien einprogrammiert werden, die fur
ein Buch, fiir einen Autor oder fiir ein Programm wichtig sind; Inter-
views in anderen Zeitungen, in Radios oder im Fernsehen, die allesamt
zum grofen Teil im Netz zur Verfligung stehen.

Durch diesen Entwurf eines kleinen Netzwerks fiir ein Verlagspro-
gramm oder fiir einen Autoren ist neben dem informationellen zu-
gleich der dsthetische Mehrwert benannt. Denn Verlags- oder Auto-
renimage und ihre Performancequalitit mussen bereits in der
Netzprasentation ihren eigenen Ausdruck finden. Nach der alten Re-
gel, lieber keine Homepage zu machen als eine schlechte, werden sich
Autoren- und Verlagsseiten in Zukunft in einen Designwettbewerb
stiirzen miissen, um ihr Image angemessen zu présentieren. Dazu ge-
hort dann nicht nur Nutzerfreundlichkeit im Sinne der Steigerung des
informationellen Mehrwerts. Dazu gehort dann eben auch die Auf-
merksamkeitsbindung durch Steigerung des #sthetischen Mehrwerts.
Die soziale, literarische und wirtschaftliche Netzwerkakiivitiat des
Autors oder des Verlags muf} im digitalen Netzwerk angemessen um-
gesetzt werden. Es mufl eine Aura von Netzwerkaktivitit entworfen
werden, die es schafft, die literarischen Produkte auratisch aufzuladen.
Neue Versuche der Bewerbung von Biichern knnen von hier aus ih-
ren Ausgang nehmen. Erinnert sei an die Bewerbung von Spielberg-
Filmen oder die unglaublich erfolgreiche Online-Werbekampagne fiir
den englischen Film Blair Witch Project, bei der das gesamte Netz da-
zu genutzt wurde, ein Verwirrspiel mit Namen, Daten und Informatio-



nen zu kntipfen, durch das sich die User wie durch interaktives Com-
puterspiel hindurchklicken muBten, um Naheres tiber den Film bzw.
tiber dessen Geheimnis zu erfahren. Erinnert sei aber auch an die di-
gitalen Erginzungswelten zum Buch, die Autoren wie Thomas Hett-
che, Norman Ohler oder Walter Moers programmiert haben oder pro-
grammieren haben lassen.

Angesichts dessen, was an Homepages von Autoren und Verlagen im
Netz zu sehen ist, scheinen diese Prognosen weit in die Zukunft zu rei-
chen. Wer aber sieht, wie Verlage auf Buchumschligen mit ihren Netz-
adressen werben und selbst Autoren ihre Netzadresse abdrucken lassen,
der weiB, daB hier von den Verlagen und Autoren selbst eine Entwick-
lung in Gang gesetzt worden ist, die ganz schnell zu neuen Konkurrenzen
und damit auch zu einem neuen Wettbewerb fithren wird. Wer dariiber
hinaus weif}, daB schon kieine Verlage fiir ihre Programmbhefte halbjihr-
lich itber 12.000 Euro ausgeben, der ahnt, daB hier durchaus Geld zur
Verfiigung steht, das auch bei einer anstehenden Umstrukturierung des
Buchhandels effektiver genutzt werden kann. Zukinftig wird es nicht
unwahrscheinlich sein, daf$ es bei Vertragsverhandlungen zwischen Ver-
lagen und Autoren oder Agenten nicht nur um Tantiemen und Leseexem-
plare geht, sondem auch um die angemessene Priisentation des Autors
und seines Buches im Netz.

Die meisten Entscheidungen, ob ein Buch gekauft wird oder nicht,
fallen derzeit im Buchladen selbst, beim Durchblittern und Beriihren der
Biicher. Die Virtualisierung der Buchldden hat an dieser Fixierung auf
den Kontakt mit dem Buch als Ding bereits einiges geandert. Je ausdiffe-
- renzierter die Netzangebote der Verlage und der Autoren werden, je mehr
sie auf den #sthetischen und informationellen Mehrwert setzen, der der
Hyperfiktion zugesprochen worden ist, um so eher wird die Dingqualitat
des Buches um seine virtuelle Qualitit erweitert.

Und noch ein Letztes: Sobald sich die Internet-Branche vom groBen
Abschwung erholen wird — und sie wird sich erholen —, wird zunehmend
die Kunst hyperfiktionalen Erzithlens gefragt sein. Neben der Computer-
spielindustrie, die seit jeher auf gut erzihlte Geschichten angewiesen ist,
setzen langst auch andere Branchen auf das Narrative. ,Jede Software
muB in Zukunft so spannend erzihlt sein wie ,Titanic*, sagt José Encar-
nacao vom Fraunhofer Institut fir Informatik und Graphische Datenver-
arbeitung (IGD) in Darmstadt. Rechner miiBten heute zu Entertainern
werden. Denn die Nutzer werden immer heterogener, vom Hackerkid bis
zur technik#ngstlichen Oma, und jede Nutzergruppe soli durch eigene Er-
Zihlungen genau dort abgeholt werden, wo sie in die Computernutzung
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einsteigt. Encamacao; ,,Da wir die Bandbreite gar nicht in einem einzigen
System programmieren kénnen, muB der Rechner eine neue Leistung
vollbringen. Er mufl um seinen Nutzer werben, und das tut er durch Er-
zghlung.“

Aber nicht nur die Software-Branche, auch die Webdesigner entdek-
ken die Kunst des vernetzten Erzithlens. Marc Bemstein, der Griinder von
Eastgate, dem amerikanischen Kultverlag fiir Netzliteratur, hat lingst die
Spezialisierung auf ,serious hyperfiction® aufgegeben. Sein neues Ange-
bot heift ,digital storytelling*: , Die Welt ist voller Stories*, sagt er. ,Man
muB sie nicht erfinden: Die Story ist langst da. Im Falle einer kommer-
ziellen Website dreht sich die groBe Story um die Geschichte der Firma
seibst — ihre Kdmpfe, ihr Schicksal, die Herausforderungen und ihr Um-
gang damit.”

So wird die Hyperfiktion ihre Markipotentiale gerade dort entfalten
koénnen, wo sie auf Spannung und Action, auf Sensualisierung und Show,
auf Entertainment, Event und Erlebnis setzt — sowohl in der Verbindung
mit Printprodukten als auch im virtuellen Bereich des Webdesigns und
der Werbung. Investitionen dirften sich hier allemal lochnen. Man mul}
nur ins Richtige investieren. Auch das ist eine alte Weisheit der Navara-
Indianer: Tote Pferde wissen manchmal nur nicht, wie sie aufstehen kbon-
nen, Man mul} es ihnen zeigen.
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