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Kurzfassung

Social Tagging ist eine Methode zur semantischen Datenorganisation. Im Unterschied zu
traditionellen Ansétzen wird die Kategorisierung nicht von Experten vorgenommen, sondern
von einer Vielzahl von Benutzern gemeinschaftlich entwickelt. Bezliglich der Daten
existieren grundsétzlich keinerlei Einschrankungen. Dabei kann es sich sowohl um
multimediale Inhalte, als auch um wissenschaftliche Literatur handeln. Jeder Benutzer,
unabhéngig von Expertise oder Intention, ist aufgefordert mithilfe von frei gewéhlten Tags die
Kategorisierung der verwendeten Ressourcen zu unterstiitzen. Insgesamt entsteht dadurch
eine Sammlung verschiedenster subjektiver Einschatzungen, die zusammen eine umfassende
semantische Organisation bestimmter Inhalte darstellen. Ziel dieser Arbeit ist es, die
Auswirkungen im Hinblick auf die Wissensorganisation und im Hinblick auf die sozialen
Beziehungen der Benutzer zu analysieren, unter Einbeziehung aktuellster wissenschaftlicher
Veroffentlichungen. Eines der zentralen Ergebnisse dieser Arbeit ist die Erkenntnis, dass die
gemeinschaftlich erzeugten Metadaten eine unerwartet hohe Qualitat bzw. Bedeutsamkeit
aufweisen, obwohl Mehrdeutigkeiten und verschiedene Schreibweisen diese negativ
beeinflussen kdnnten. Social Tagging ist besonders effektiv fiir die Organisation von sehr
grofRen oder auch heterogenen Datenbestdnden, die mit herkémmlichen, expertenbasierten
Kategorisierungsverfahren nicht mehr verarbeitet werden konnen oder durch automatische
Verfahren qualitativ schlechter indexiert werden. Durch Social Tagging wird nicht nur die
Wissensorganisation gefdrdert, sondern darliberhinaus auch die Zusammenarbeit und der
Aufbau von Communities, weshalb Social Tagging auch effizient in der Lehre eingesetzt

werden kann.



Abstract

Social Tagging is a way of organizing shared content. In contrast to traditional approaches,
the categorization is done by users who create or consume certain data objects, such as blogs,
photographs, videos, literature and other content. In order to categorize these objects, users
assign freely chosen tags which express their point of view. All tags together represent a pool
of metadata that leads to an amateur categorization of shared content. The thesis deals with
the effects of Social Tagging on the structure of organization and on social relationships. It is
based on the latest scientific research and presents several findings from different scientific
fields. My thesis points out that social tags are meaningful in general. As a result, they are
suitable for organizing data objects, although there is a lack of accuracy that can be more or
less critical. Social Tagging is best when it comes to organizing a big, heterogeneous amount
of content, for instance within the internet or big libraries and which is likely to emerge in the
future. In that case social Tags are more accurate than automatic generated metadata. In
addition, a much bigger amount of data can be categorized in contrast to expert-
categorization, which is usually done by a few professionals. Furthermore, Social Tagging
supports team work and the building of communities around a variety of interests. For this

reason, Social Tagging can be also applied within learning environments.

Vi
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1 Einleitung

,In den unendlichen Weiten des Internet werden die
Datenbestande immer komplexer. Das sogenannte Tagging ist
eine neue Methode, Webinhalte mithilfe von Schlagworten zu
katalogisieren. Es gehort zu den Kerntechnologien von Web-
2.0-Angeboten.“1

Obwohl es sich beim Social Tagging um eine vergleichsweise neue
Kategorisierungsmethode handelt, findet sie schon jetzt breite Anwendung zur
Organisation von Daten jeglicher Art. Das ,,Pew Internet & American Life Project” fand
heraus, dass bereits Ende 2006 28 Prozent aller amerikanischen Internet-Benutzer Tags
zur Kategorisierung bestimmter Inhalte vergeben hatten, und zwar Manner in gleicher
Weise wie Frauen. Dariiber hinaus weist das ,,Pew Internet & American Life Project®
auf die steigende Popularitdt von Social-Tagging-Plattformen hin, die immer mehr
Zugriffe verzeichnen. Dies alles deutet bereits jetzt auf eine groRe Akzeptanz von

Tagging innerhalb einer breiten Benutzerschicht hin.?

Im Kontext des Internets stellt Social Tagging einen Ansatz zur Organisation komplexer
und groBer Datenmengen dar und beginnt bei der Organisation personlicher
Datenobjekte eines einzelnen Benutzers. Ein Benutzer vergibt zur personlichen
Organisation bestimmte Tags flr bestimmte Datenobjekte. Tags stellen dabei vollig frei
gewdhlte Schlagworte bzw. Zeichenketten dar, mithilfe derer ein Benutzer bestimmte
Ressourcen kategorisiert, um sie spater wiederzufinden. Abstrakt betrachtet, konnte man
Tags mit Etiketten vergleichen, die an Schubladen (entsprechend Hyperlinks) geheftet
werden, um den Inhalt zu beschreiben. Der Inhalt kann sehr vielfaltig sein und jeder
Benutzer vergibt eine bestimmte Beschreibung, je nach persénlicher Praferenz und
Erfahrung und frei von irgendwelchen Regeln. Beteiligen sich mehrere Benutzer am
Kategorisierungsprozess, entsteht eine Sammlung von verschiedenen oder gleichen
Etiketten zur Kennzeichnung bestimmter Inhalte. Jedes einzelne Etikett entspricht der

subjektiven Meinung eines Benutzers, aber in ihrer Vielzahl entsprechen diese der

! Manager-Magazin.de: Tagging — Gemeinsam besser finden
2Vgl. Pew Internet & American Life Project Report 2007



Kategorisierung einer lebendigen Gemeinschaft mit unterschiedlichen sozialen
Strukturen.

Thorsten Hampel beschreibt Social Tagging in einem Interview wie folgt:

.Social Tagging® ist (...) eine ganz besondere Form der
Generierung von Meta-Daten. Das Besondere am Tagging ist
zum einen, dass es vollig und bewusst unstrukturiert ist. Tagging
ist auch nicht zwingend an Texte gebunden, sondern kann
ebenfalls Bilder, Grafiken, Videos, schlicht alle multimedialen
Daten umfassen.

Social Tagging bedeutet, dass Menschen gemeinsam dieses
Medium, also Tags, nutzen und dass sich zusatzlich aus diesen
Strukturen auch soziale Strukturen zwischen Menschen
ausbilden konnen. Deshalb ,Social® fur soziales Strukturieren
von Wissen.

Tagging ist ein recht neues Phdnomen und setzt dem fast schon
klassischen Semantic-Web einen Gegenpol entgegen. War beim
Semantic-Web noch der Ansatz, ganz gezielt strukturierte
semantische Information flr das Internet bereitzustellen,
geschieht dies beim Tagging zun&chst chaotisch, aber nach
meiner Ansicht ahnlich effektiv.

Wie erfolgreich das Ganze ist, erkennt man an der Vielzahl der
erfolgreichen Web2.0-Applikationen. Dort findet man ja fast
keine Applikationen mehr, die nicht eine Tag-Cloud enthalt und
sich Mechanismen des ,Social Tagging‘ zu eigen macht.*

Zusammen mit Birgit Gaiser und Stefanie Panke beschreibt Hampel die soziale
Komponente des Social Taggings:

,Es entstehen soziale Effekte im Tagging aus dem Tagging
selbst. Nutzer/innen finden Gleichgesinnte durch die Vergabe
derselben oder &hnlicher Tags. Im Idealfall bilden sich einfache
erste Formen virtueller Gemeinschaften an den getagten
Ressourcen. Mit Hilfe von Tags kann nicht nur auf die
Ressourcensammlungen anderer Personen zugegriffen werden;
viele  Tagging-Dienste  bieten ergédnzend auch eine
Kontaktverwaltung und ermdoglichen die Bildung wvon
Gruppen.“4

¥ E-Teaching.org: Social Tagging — Chat-Interview mit Prof. Dr. Thorsten Hampel
* Gaiser et al. (2008), S. 6


http://www.e-teaching.org/glossar/semantic_web

1.1 Problemstellung

Ziel dieser Arbeit soll es sein, die Auswirkungen, welche durch die Verschlagwortung
durch jedermann entstehen, im Hinblick auf die Wissensorganisation und im Hinblick
auf die sozialen Beziehungen zu analysieren. Beim Social Tagging werden im
Gegensatz zum klassischen Indexieren Medien bzw. Wissen nicht durch wenige
Experten geordnet, sondern durch beliebig viele Nutzer, welche sich dieser Medien
bedienen oder solche veroffentlichen. Bezliglich der Benutzer existiert keinerlei
Einschrankung im Bezug auf Herkunft, Bildung, Intention oder Ahnliches, egal ob sie
Social Tagging aktiv oder passiv verwenden.

Ich mochte untersuchen, welche Auswirkung diese ,,Freiheit”, die beim Social Tagging
vorherrschend ist, auf die Organisation von Wissen und Medien hat. Dartuiber hinaus soll
es Teil dieser Arbeit sein, herauszufinden, wie sich das gemeinschaftliche Indexieren auf

die Gemeinschaft selbst auswirkt.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zuerst werden die Grundlagen in Bezug auf Social Tagging erldutert. Dazu zéhlt
zunachst die Definition verschiedener Begriffe, welche im Zusammenhang mit Social
Tagging stehen. Anschlielend werden die Entwicklung von Social Tagging und die
verschiedenen Auspragungen von Social-Tagging-Systemen beschrieben. Das
Grundlagenkapitel schlieit mit der Demonstration verschiedener Anwendungen, zu

denen auch die Vorstellung ausgewdhlter Online-Plattformen zahlt.

Im dritten Kapitel wird die Auswirkung von Social Tagging auf die Organisation von
Wissen und Medien untersucht. Zu Beginn werden die verschiedenen Intentionen und
Benutzergruppen analysiert, die bei der Anwendung von Tagging eine Rolle spielen.
Davon ausgehend soll der aktuelle Einsatz von Social Tagging in der Praxis betrachtet
werden. Die Grundlage liefert eine aktuelle Umfragestudie zu verschiedenen Aspekten
im Zusammenhang mit Social Tagging. Nach der Erkundung der aktuellen
Nutzungsszenarien wird das Resultat der diesbezuglichen Wissensorganisation
untersucht. Welche Eigenschaften besitzt diese Ordnung, die von Tags induziert wird,

und welche qualitativen Anspriiche erfullen Tags hinsichtlich ihrer Funktion als

3



Metadaten? Ausgehend von diesen Erkenntnissen und Vergleichen mit anderen
Kategorisierungsschemata werden schliel3lich die Effekte und Potenziale von Social
Tagging als neue Form der Wissensorganisation erdrtert und die zukilnftigen

Entwicklungen skizziert.

Das Kapitel 4 behandelt die sozialen Effekte, welche durch Social Tagging entstehen.
Dazu zéhlen die Bildung von virtuellen Communities, die Kommunikation, die sozialen
Rollen und die soziale Navigation, welche eine wichtige Komponente von Social

Tagging auch im Hinblick auf die Wissensorganisation darstellt.



2 Grundlagen

In diesem Kapitel werden die Grundlagen in Bezug auf Social Tagging vermittelt. Es
geht zun&chst um die Klarung, was genau Social Tagging bedeutet und woraus sich
Social Tagging entwickelt hat. Um das allgemeine Bild abzurunden, werden schliellich
allgemeine Anwendungsgebiete und konkrete Anwendungen von Social Tagging

erlautert.

2.1 Was versteht man unter Taggen bzw. was ist ein Tag?

Technisch ausgedriickt, versteht man unter dem ,, Taggen eines Objektes™ die Erzeugung
eines Datenbankeintrages auf Systemebene. Durch diesen wird die Relation zwischen
dem Objekt, dem Tag-Label und dem Anwender ausgedriickt:’

(Object, Label, User)

Es ist auch mdglich, weitere Daten wie beispielsweise den Zeitpunkt des Tag-
Vorganges mitzuspeichern. Eine Tag-Instanz enthalt also mindestens die Referenz auf
das Objekt, auf das Label, welches einer beliebig langen Zeichenkette entspricht, und
die Referenz auf den Anwender, der das Tag vergeben hat. Die Objektreferenz konnte

beispielsweise die URL eines Films in YouTube (www.youtube.com) sein.®

Unter einem Tag versteht man ein Paar bestehend aus Tag-Label und der Menge aller

Objekte, fiir die Tag-Instanzen mit eben diesem Label existieren:’
(Label;, {Object; | 7 (Object;, Label;, Userx)})

Mit anderen Worten ausgedriickt: Unter Tags versteht man Schlagworte,
Kategorienamen oder Metadaten. Tags sind textueller Natur. Sie kbnnen von jedermann
vergeben werden und folgen im Allgemeinen keinen formalen Regeln. Das bedeutet,

dass ein Benutzer ein Objekt mit jedem beliebigen Wort, welches fir ihn subjektiv die

5 Vgl. Miiller-Prove M. (2008), S. 16
®\Vgl. Miiller-Prove M. (2008), S. 16
"\Vgl. Miiller-Prove M. (2008), S. 17



Bedeutung des Objekts ausdrtickt, beschreiben bzw. taggen kann. Einige Tags konnen
dabei durchaus auch einen Mehrwert fur andere Benutzer haben und das allgemeine
Verstandnis eines Objekts fordern, wogegen andere Tags nur fiir den Tagerzeuger selbst
einen Sinn ergeben. Beziglich der Bedeutung eines Tags existieren Kkeinerlei

Einschrankungen.?

2.2 Arten von Tags

Trotz der der oben genannten volligen Freiheit bei der Wahl der Tags lassen sich einige
wiederkehrende Funktionen ausmachen, welche von Tags erfillt werden. Anhand der
Analyse der Social-Tagging-Plattform Del.icio.us (http://delicious.com) gliedern Golder

& Huberman die verwendeten Tags in sieben Kategorien gemaR ihren Funktionen:®

e Identifying What (or Who) it is About
In den hdufigsten Fallen beschreiben Tags das Themengebiet, welchem die
jeweilige Ressource zugeordnet ist. Der Benutzer soll erfahren, worum es sich
inhaltlich bei dieser Ressource handelt. Im Allgemeinen handelt es sich bei Tags

dieser Natur um Nomen.

e ldentifying What it is
Tags dieser Kategorie bezeichnen die Art der Ressource. Da es sich im Falle von
Del.icio.us um Webreferenzen handelt, ist im Vorhinein nicht klar, welche
formale Art der Ressource vorliegt. Die Referenz kdnnte auf einen Blog, einen

Artikel oder auch auf einen Film oder ein Bild verweisen.

e Identifying Who it owns
Tags werden auch dazu verwendet, den Urheber der jeweiligen Ressource
mitzuteilen. Hierbei kann es sich genauso um eine Gruppe von Urhebern oder

eine Organisation handeln, welche die Urheberrechte besitzt.

8 \Vgl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
%Vgl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 5



Refining Categories

Es gibt Tags, die fur sich alleine nicht aussagekréftig sind, aber in Kombination
mit anderen Tags einen Sinn ergeben. Zahlen bekommen beispielsweise erst mit
einer Mali- bzw. Mengeneinheit eine Bedeutung (beispielsweise 10 Kkg).
Allerdings werden diese ,verfeinernden Tags vom Tagging-System als
herkdmmliche Tags behandelt, welche fiir sich alleine stehen. Es liegt am

Verstandnis des Betrachters, die Tags als zusammengehorig zu erkennen.

Identifying Qualities or Characteristics

Ein Benutzer drickt mittels Tags seine subjektive Meinung ber ein bestimmtes
Objekt aus. Im Allgemeinen handelt es sich dabei um Eigenschaftsworter,
welche das Objekt bewerten. Dazu z&hlen beispielsweise die Adjektive ,,lustig™,

Hlangweilig®, , interessant etc.

Self-Reference

Tags dieser Kategorie beschreiben die Beziehung zwischen der Ressource und
dem Benutzer. Sie beginnen, abhingig von der jeweiligen Sprache, mit ,,my*
bzw. ,mein“. Zu dieser Kategorie zihlen beispielsweise Tags wie

,mycomments* oder ,,mein_Buch*.

Task Organizing

Mithilfe dieser Tags beschreibt ein Benutzer Aufgaben, welche im
Zusammenhang mit einer Ressource stehen. Dabei kann es sich um Aufgaben
wie Ausdrucken, Lesen, Weiterleiten etc. handeln. Im Englischen beginnen Tags

dieser Art hdufig mit ,,to*, wie beispielsweise ,,toread*.

Anhand dieser sieben Kategorien wird noch einmal deutlich, dass manche Tags
lediglich fiir den ,,Tagger* selbst von Nutzen sind, wogegen andere auch einen
Mehrwert fur die Allgemeinheit besitzen. Zu Letzteren wiirde man Tags der ersten drei
bzw. vier Kategorien zdhlen. Tags der vierten Kategorie, ,,Refining Categories®,
entfalten ihre Bedeutung erst in Kombination mit anderen Tags. Golder & Huberman

bezeichnen die Informationen, welche die Tags der ersten vier Kategorien enthalten, als
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extrinsisch, weil sie in der Regel auch fir andere Benutzer bedeutsam sind. Die
Informationen, welche Tags der letzten drei Kategorien beinhalten, sind dagegen fast
ausschlieBlich fiir den ,,Tagger“ selbst relevant und werden daher als intrinsisch

bezeichnet.*®

2.3 Was versteht man unter Social bzw. Collaborative Tagging?

Social bzw. Collaborative Tagging'' nennt man den Prozess, bei welchem durch
mehrere Anwender gemeinsam geteilter Inhalt (,,Shared Content*) mit Metadaten in
Form von Schlagworten annotiert wird. Dabei wird jedem Benutzer gestattet,
verfigbaren Ressourcen frei wahlbare Schlisselworte zuzuweisen. Unzahlige
Webseiten arbeiten mit Collaborative Tagging. Diese ermdglichen ihren Benutzern,
nicht nur Objekte bzw. Inhalte zu verodffentlichen, sondern diese auch 6ffentlich zu
taggen. Somit werden Inhalte nicht nur fir den Anwender selbst kategorisiert, sondern
auch fur andere, die ebenfalls Zugriff auf diese vertffentlichten Objekte besitzen. Aus
diesem Grund liegt Social-Tagging-Systemen neben einem persdnlichen Aspekt auch

ein 6ffentlicher, sozialer bzw. kollaborativer Aspekt zu Grunde.*

Marlow et al. liefern zur Illustration des Tagging-Vorgangs ein Modell dieser Systeme,

welches aus den drei Kernelementen Ressourcen, Tags und Benutzern besteht.

9v/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 5

' Anm. HF: Im weiteren Verlauf der Arbeit wird ,,Social Tagging® mit ,,Collaborative Tagging*
semantisch gleichgesetzt.

2\/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 1
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Abbildung 1: Eigene Darstellung des Tagging-Modells®

Zur genaueren Beschreibung der annotierten Objekte schreibt Matthias Muller-Prove:

,»Getaggte Objekte sind im Allgemeinen Web-Ressourcen, die
fur den Nutzer eine besondere Bedeutung haben. Er taggt ein
Objekt, um es aus der Unmenge von Informationen im Web
hervorzuheben und es in eine personliche Ordnung
einzusortieren. Bei der Auswahl der Tags benutzt er sein eigenes
Wortverstandnis und gestaltet auf diese Weise das Vokabular
seiner personlichen Tag-Wolke.**

2.4 Die Entwicklung vom Tagging zum Social Tagging

Die Geschichte des Taggings ist wesentlich alter, als man zunéchst annehmen wiirde.
Als eines der ersten Produkte setzte 1988 das Lotus-Magellan-Softwarepaket das
Prinzip des Taggens ein, um Daten, die auf einer Festplatte gespeichert sind, moglichst
einfach wiederzufinden. Dabei handelte es sich um eine Volltextsuche, die fir damalige
Verhéltnisse aullerordentlich schnell war. Mitte der 90er-Jahre verwendete Compuserve
Tagging, um online verfugbare Daten zu beschreiben, und 2001 bot schlieBlich die
Internetplattform Bitzi (http://bitzi.com/)die Mdglichkeit, alles zu taggen, worauf Uber

eine URL zugegriffen werden konnte.*

3 Eigene Darstellung in Anlehnung an Marlow et al. (2006), S. 32
¥ Miiller-Prove M. (2008), S. 18
5 v/gl. Vander Wal T. (2007b), 0. S.



Bis dahin gab es allerdings keine Beziehung zwischen den Tags und den Benutzern,
welche diese gesetzt hatten. Erst Ende 2003 wurde diese Relation von der
Internetplattform Del.icio.us hergestellt und die Beziehung Objekte — Tags — Benutzer
eingefiihrt. Der Erfinder von Del.icio.us, Joshua Schachter, hatte dabei den Fokus auf
die Person, welche die Ressource verwendet, und nicht auf die Person, welche die
Ressource veroffentlicht hatte. Durch die individuelle Kategorisierung mithilfe selbst
gewadhlter Tags wird dem Benutzer das Wiederfinden von Objekten erleichtert. Diese
vielen individuellen Tags fiihren schlieflich zum Konzept der Folksonomy. Die Wahl
der Tags passiert zwar individuell, wurden diese aber schlieBlich vergeben, sind nicht
nur sie, sondern auch die Beziehung zur annotierten Ressource und zum Benutzer, der
die Wahl getroffen hat, fur alle anderen Benutzer sichtbar und verwendbar (siehe

Abbildung 1). Das Tagging entwickelt sich zum Social Tagging.*®

Die Zahl der Webseiten, welche mit Social Tagging arbeiten, hat sich insbesondere seit
2004 stark erhoht. Dazu zéhlen unter anderem Seiten wie Furl (http://furl.net) und
Del.icio.us (http://delicious) zur Organisation und Weitergabe von Bookmarks sowie
Flickr (http://flickr.com) zur Organisation von digitalen Fotos. Plattformen wie
Connotea (http://connotea.org) oder CiteULike (http://citeulike.org) spezialisieren sich

auf das Taggen bibliographischer Ressourcen.*’

Bereits seit 2002 existiert Technorati (http://technorati.com), eine Suchmaschine fir
Weblogs, welche mittlerweile ebenfalls Social Tagging einsetzt.'®

Im Jahr 2005 erschloss ConnectBeam (http://www.connectbeam.com/) den Geschafts-
und Unternehmensbereich als neues Anwendungsfeld flir Social Tagging. ConnectBeam
setzt hauptsachlich das Prinzip des Social Bookmarkings ein. Jeder Mitarbeiter erhélt
Zugang zu einem gemeinschaftlichen, unternehmensinternen Archiv und einem
personlichen Archiv mit eigener Profilseite. In beiden Archiven werden Links zu
Informationen aller Art gesammelt und durch Tags indexiert. Andere Mitarbeiter kbnnen

von diesen Informationen profitieren und die Sammlung um weitere Links ergdnzen.

16\v/gl. Vander Wal T. (2007b), 0. S.
7v/gl. Vo J. (2007), S. 2
18 \/gl. Trademark Application and Registration Retrieval (TARR)
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Dadurch entsteht im Unternechmen eine von Mitarbeitern generierte ,,soziale®

Wissenssammlung.*® 2°

Ein Jahr spater ging die Social-Tagging-Plattform Ma.gnolia (http://ma.gnolia.com) an
den Start, welche erstmals bewusst sozialen Austausch und die Bildung von Online

Communities rund um den Dienst als Social Bookmark Manager forderte.”* 22

Im Rahmen des Workshops ,,Good Tags, Bad Tags*, welcher 2008 von der Gesellschaft
fur Medien in der Wissenschaft (GMW) am Institut fir Wissensmedien (IWM) in
Tubingen stattfand, wurden unter anderem neue Social-Tagging-Anwendungen
diskutiert. Dazu zéhlten beispielsweise Anwendungen im Bereich E-Learning, E-
Commerce, Bibliotheken und dariber hinaus auch Anwendungen im Bereich des

semantischen Webs.??

2.5 Was versteht man unter dem Begriff Folksonomy?

Der Begriff wurde 2004 von Thomas Vander Wal eingefiihrt.?*

Zur Definition des Begriffes schreibt VVander Wal auf seiner Webseite, dass es sich bei
einer Folksonomy um das Ergebnis personlichen Taggens von Informationen bzw.
Objekten handelt. Anwender verwenden ihr eigenes Vokabular und geben auf diese
Weise den von ihnen benutzten Ressourcen eine Bedeutung. Die Bedeutung ist ganz
individuell und dient in erster Linie dem Anwender selbst, der dadurch versucht, die
Objekte bzw. Informationen fiir sich besser zu organisieren. Eine Folksonomy ist also
die Gesamtheit aller Tags eines Systems, welche durch Benutzer zur Beschreibung der
Objekte dieses Systems vergeben wurden. Aus diesem Grund ist eine Folksonomy einer

9\v/gl. Tradevibes.com: Connectbeam Overview

20\/gl. Techcrunch.com: ConnectBeam aims to bring social bookmarking to the enterprise
2L \/gl. Vander Wal T. (2007b), 0. S.

22\/gl. Tradevibes.com: Gnolia Systems Overview

2 \/gl. Peters I./Weller K. (2008), S. 18f.

4 \/gl. Merholz, P. et al (2006), 0. S.
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standigen Veranderung und Entwicklung unterworfen, da sich mit jedem neuen Tag die
Struktur der Folksonomy verandert.”®

Anders als bei herkdbmmlichen Taxonomien, welche auf kontrolliertem \Vokabular
aufbauen, existiert zwischen den einzelnen Termen einer Folksonomy (= Tags) im
Allgemeinen keinerlei Hierarchie oder andere Beziehung. Die einer Ressource
zugeordneten Tags, welche nur durch ein Leerzeichen voneinander getrennt sind, stehen
fir sich selbst und haben im Allgemeinen keinerlei Bezug zu- oder Abhangigkeit

voneinander.?®

Die Struktur dieses Gruppenwortschatzes, welche durch Aggregation aller persdnlichen
Tag Clouds entsteht, ist trotzdem durchaus bedeutsam und birgt eine gewisse

Semantik.?’

Zum Begriff der Folksonomy schreibt Matthias Muller-Prove:

»Es 1st ein Neologismus aus dem englischen ,Folk‘ und
,Taxonomy‘ — quasi die pluralistische Stimme des Volkes, die
durch die Tagging-Aktivititen der Einzelnen eine neue
Sinnebene erzeugt. Es gibt keine Experten, die die Bedeutung
und Ordnung der Dinge festlegen, sondern einen dezentralen,
unkoordinierten, sozial-kumulativen Prozess. Die verwendeten
Tag-Labels sind individuell. Sie missen nicht widerspruchsfrei
vergeben werden — nicht einmal innerhalb des Bereichs eines
einzelnen Nutzers. Trotzdem ist der Vergleich mit Taxonomien
zulé&ssig, da Tags auch Semantik induzieren. Die Folksonomy ist
also genau wie die Taxonomie eine bedeutungstragende
Ebene.“?

Die Eigenschaften einer Folksonomy werden im Kapitel 3 genauer erldutert.

% \/gl. Vander Wal T. (2007a), 0. S.
%6\/gl. Mathes A. (2004), o. S.

7\/gl. Miiller-Prove M. (2008), S. 20f.
%8 Miiller-Prove M. (2008), S. 20, 21
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2.6 Typologie von Tagging-Systemen

Marlow et al. beschrieben in ihrer ,,Taxonomy of Tagging Systems® als Erste die

Charakteristiken eines Tagging-Systems in Bezug auf das Systemdesign. Sie streichen

klar heraus, dass die verschiedenen Eigenschaften eines Tagging-Systems einen grof3en

Einfluss auf die Anwendung und nicht zuletzt auch auf die Effektivitat eines solchen

Systems in Bezug auf Wissensorganisation und soziale Interaktionen besitzen. Marlow

et al. kategorisieren Tagging-Systeme anhand von sieben Dimensionen:

Tagging Rights

Diese Dimension charakterisiert die Restriktionen bei der Vergabe und Léschung
von Tags. Zu den extremsten Varianten zdhlen das ,,Self-Tagging®, bei welcher
lediglich der Benutzer, der die Ressource verdffentlicht hat, die Erlaubnis
besitzt, diese zu taggen (z.B. Technorati), und das ,,Free For All Tagging®.
Letztere Variante gestattet jedem Benutzer das Taggen aller verfligbaren
Ressourcen (wie im Fall von Del.icio.us). Neben dem ,,Self-Tagging™ existieren
diverse abgeschwachte Restriktionen, die das Taggen beispielsweise nur
bestimmten Benutzergruppen erlauben. Je nachdem, wer Tags vergeben darf,
kann ein und dieselbe Ressource auf unterschiedlichste Weise indexiert werden.
So sieht moglicherweise bei Flickr der Fotograf das eigene Bild in einem ganz
anderen Zusammenhang, verglichen mit fremden Benutzern, welche den
Kontext des Bildes nicht kennen. Neben dem Recht der Vergabe von Tags wird
von dieser Dimension auch das Recht der Entfernung von Tags erfasst. Auch
hier gibt es diverse systemspezifische Unterschiede. Bei Flickr darf
beispielsweise nur der Eigentiimer einer Ressource Tags entfernen, bei Last.fm
derjenige Benutzer, der das Tag vergeben hat, und in manchen Systemen ist es

niemandem gestattet, ein Tag zu l6schen.

Tagging Support
Diese Dimension gibt an, in welcher Form ein Benutzer bei der Vergabe von
Tags unterstiitzt bzw. beeinflusst wird. Beim ,,Blind Tagging* ist der Benutzer

bei der Wahl der Tags ganz auf sich alleine gestellt und kann nicht sehen, welche

2 \/gl. Marlow et al. (2006), S. 34f.
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Tags bereits zuvor fur jene Ressource vergeben wurden. Er ist also bei der Wahl
seiner Tags komplett unbefangen. Beim ,,Viewable Tagging® kann ein Benutzer
samtliche Tags sehen, die von anderen Benutzern fir dieselbe Ressource
vergeben wurden. Die meiste Unterstlitzung bei der Vergabe von Tags erhalt
man beim ,,Suggestive Tagging*. Hier werden dem Benutzer addquate Tags vom
System vorgeschlagen. Diese kdnnen entweder von bereits vergebenen Tags
oder deren Synonymen abgeleitet sein oder auch aus anderen kontextbezogenen
Informationen ermittelt werden. Im Allgemeinen fiihren ,,Suggestive Tagging*
und ,,Viewable Tagging“ wesentlich schneller zur einheitlichen Indexierung
einer Ressource und in weiterer Folge auch zu einer einheitlichen Folksonomy.
Dies kann allerdings auch ein Nachteil sein, da Tags, welche in erster Instanz
vergeben wurden, starker bewertet werden und das obwohl sie die Ressource
moglicherweise gar nicht optimal kategorisieren (siehe Kapitel 3.3 — ,,Social
Proof*).

Aggregation

Bei der Aggregation von Tags wird zwischen dem ,Bag-Model“, wie es
beispielsweise bei Del.icio.us zum Einsatz kommt, und dem ,,Set-Model*,
welches beispielsweise Flickr verwendet, unterschieden. Diese Dimension
bezeichnet die zwei unterschiedlichen Ansétze, mit Mehrfachnennungen von
Tags umzugehen. Das ,,Bag Model* erlaubt Mehrfachnennungen und ermoglicht
auf diese Weise eine Gewichtung von Tags. So ist es moglich, Tags, welche
besonders oft genannt wurden, zuerst anzufiihren. Das ,,Set-Model“ ignoriert
Mehrfachnennung. Es kdnnen lediglich Tags hinzugefugt werden, welche fir

eine Ressource noch nicht vergeben wurden.

Type of Object

Dabei geht es um den Typ der Ressource. Haufige Typen sind Webseiten (siehe
Del.icio.us), bibliographisches Material (siehe CiteULike), Bilder (siehe Flickr),
Videos (siehe Viddler) oder auch Musik (siehe Last.fm). Grundsatzlich kann jede
Art von Ressource, die Uber eine Referenz aufrufbar ist, getaggt werden, wobei
Marlow et al. vermuten, dass die Wahl der Tags auch vom Typ der Ressource

abhangt.
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Source of Material

Diese Dimension unterscheidet die Herkunft der Ressourcen. Wéhrend bei
Plattformen wie Flickr, Viddler etc. die Objekte von Benutzern zur Verfligung
gestellt bzw. hochgeladen werden, werden diese bei anderen Plattformen, wie im

Fall vom Last.fm, vom System zur Verfuigung gestellt.

Resource Connectivity

Ressourcen konnen unabhdngig von ihren Tags zu anderen Ressourcen in
Relation stehen. Marlow et al. nennen die drei Kategorien linked, grouped und
none. Webseiten verweisen beispielsweise Uber direkte Links auf andere
Webseiten. Bilder kdnnen bei Flickr in bestimmte themenbezogene Gruppen
aufgenommen werden. Konzertveranstaltungen werden bei Last.fm nach ihrer

zeitlichen Aktualitat angeordnet, d.h. sie stehen in einer Relation zur Zeit.

Social Connectivity

So wie durch die ,,Resource Connectivity” die Relation zwischen einzelnen
Ressourcen definiert wird, kann auch die Relation zwischen einzelnen Benutzern
eines Social-Tagging-Systems definiert werden. Die Kategorien sind dann
ebenfalls linked, grouped und none. Diese sozialen Beziehungen entsprechen im
Grunde den Benutzerbeziehungen in einem sozialen Netzwerk. Anwender

konnen sich zu Freundschaften, Gruppen oder Ahnlichem zusammenschlieRen.
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Dimension

Main Categories

Potential Implications

Tagging Rights

self-tagging, permission-based,

nature and type of resultant

Fee-for-all tags, role of tags in system

Tagging Support

convergence on folksonomy or

blind, suggested, viewable overweighting of tags

availability of aggregate

Aggregation model bag, set L.
ggree & statistics
. nature and type of resultant
Object Type Textual, non-textual tags P

Source of Material

different incentives, nature and
type of resultant tags

user-contributed, system,
global

Resource Connectivity

convergence on similar tags for

links, groups, none .
» roups, linked resources

Social Connectivity

convergence on localized
folksonomy

links, groups, none

Tabelle 1: Dimensionen des Tagging-System-Designs™

Jakob VoR fugt den von Marlow et al. genannten Dimensionen drei weitere

Dimensionen hinzu und beschreibt diese im Gegensatz zu Marlow et al. mehr als

allgemeine Eigenschaften:*:

\Vocabulary Control

Hierbei handelt es sich um eine Restriktion bei der Wahl der Tags. Es kdnnte
sein, dass Vorgaben existieren, welche Tags verwendet werden dirfen und
welche nicht. AuRerdem behandelt diese Dimension bzw. Eigenschaft die Frage,

auf welche Weise Tags erstellt und schlieRlich vom System verwaltet werden.

\Vocabulary Connectivity

Auf die gleiche Weise, wie die ,,Ressource Connectivity* mdgliche Relationen
zwischen Ressourcen beschreibt, behandelt die ,,Vocabulary Connectivity die
mdoglichen Relationen zwischen Tags. Diese kdnnten beispielsweise assoziativ,
monohierarchisch (Taxonomie), multihierarchisch (Thesaurus) sein oder auch

dem Aufbau einer Ontologie entsprechen.

Automatic Tagging
Neben der manuellen Vergabe von Tags durch Benutzer ist es auch denkbar, dass

%0 Marlow et al. (2006), S. 35
31vgl. VoR J. (2007) S. 6
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Tags automatisch vergeben werden und auf diese Weise die manuell vergebenen
Tags erweitern. Bei einem solchen automatischen Tag koOnnte es sich

beispielsweise um den Datentyp der annotierten Ressource handeln.

2.7 Hierarchische Klassifizierung VS. non-hierarchische

Klassifizierung

In diesem Kapitel soll Social Tagging im Kontext traditioneller, hierarchischer

Klassifizierungssysteme betrachtet werden.

Traditionelle Taxonomien wie das Linnean System zur Klassifizierung von Lebewesen,
das Dewey Decimal System zur Klassifizierung von Bibliotheksbestdanden und
traditionelle Computer-Dateisysteme zur Indexierung elektronischer Daten sind
hierarchisch und exklusiv. Das bedeutet, dass jedes Element dieser Systeme in eine
bestimmte Kategorie eingeordnet ist, wobei diese Kategorie wiederum Teil einer
ubergeordneten, allgemeineren Kategorie ist.

Golder & Huberman verweisen zur Demonstration dieser Konzepte auf die

Klassifizierung von Tierarten:*

Lowen und Tiger zéhlen zur Art der Panthera, wogegen Hauskatzen zur Art der Felis
gezahlt werden. Panthera und Felis (samt deren Unterarten) gehtren wiederum zur
Familie der Felidae. Lowen, Tiger und Hauskatzen werden also auch zur Rasse der
Felidae gezéhlt.

Felidae

Panthera

/\ \

[ Lowen ] [ Tiger ] [ Hauskatzen J

Abbildung 2: Eigene Darstellung der hierarchischen Klassifizierung von Katzenarten®

*2\/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 1
% Eigene Darstellung in Anlehnung an Golder A./Huberman B. (2006), S. 1
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Im Gegensatz dazu ist Tagging weder hierarchisch noch exklusiv, was sich als Vorteil
gegenuiber hierarchischen Taxonomien erweisen kann. Angenommen, ein Benutzer
mdchte Artikel Gber Katzenrassen in einem hierarchischen Ordnersystem kategorisieren,
so hat er mehrere Mdglichkeiten, diese Artikel einzuordnen. Vier dieser Varianten

konnten folgende Ordnerstrukturen aufweisen:*

e C:\articles\cats
e C:\articles\africa
e C:\articles\cats\africa

e C:\articles\africa\cats

Eine Verzeichnisstruktur wie die obige dient jedoch nicht nur der reinen Indexierung
von Daten. Durch die Reihenfolge der Verzeichnisse, welche bei einer hierarchischen
Klassifizierung zwangslaufig entsteht, ergibt sich auch eine Reihenfolge verschiedener
Wertigkeiten. Variante 1 und Variante 2 enthalten lediglich eine beschreibende
Charakteristik und verzichten auf die andere. Wogegen bei Variante 3 und 4 jeweils eine

Charakteristik als allgemeiner und hervorstechender eingestuft wird.*

In einem hierarchischen System existiert die Kategorie bereits, bevor das einzuordnende
Element, in diesem Beispiel ein Artikel, existiert. Dabei gilt die Anforderung, dass jeder
Aurtikel zunéchst ber ein Hauptthema kategorisiert werden muss. Es ist nicht méglich,
ein Buch zwei oder mehreren Kategorien in gleicher Weise zuzuordnen, also muss eine
Wertigkeit bezuglich der Kategorien festgelegt werden. Diese Voraussetzung muss in
Social-Tagging-Systemen nicht erfillt sein. In diesen Systemen miissen Elemente weder
alphabetisch noch hierarchisch angeordnet sein, sondern konnen in beliebig vielen

Kategorien ohne jegliche Hierarchie aufscheinen.*

Trotz vieler Einschrankungen kdnnen Daten durch eine ordentlich, logisch angelegte
hierarchische Kategorisierung effektiv organisiert werden. Denn bei hierarchischen

Systemen hat jedes Element seinen fixen Platz im Gegensatz zu nicht-hierarchischen

*\/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 1
% \/gl. Jones (2007), 0. S.
% \/gl. Shirky (2005a), 0. S.
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Social-Tagging-Systemen.*’ Dafiir kann bei letzteren Systemen effektiv nach Elementen
gesucht werden, die einer Vielzahl von Kategorien zugeordnet sein kdnnen. So kdnnte
man im oben angefiihrten Beispiel nach Artikeln suchen, welchen sowohl das
Schlagwort ,,africa als auch das Schlagwort ,,cats* zugeordnet ist. D.h. die tagbasierte
Suche konnte mit anderen Worten auch als Filtern bezeichnet werden, wobei aus allen
vorhandenen Elementen diejenigen mit den zutreffenden Tags herausgefiltert werden.
Dabei wére es abhangig von der Implementierung und der Suchanfrage mdglich,
sowohl nach dem Durchschnitt der angegebenen Tags als auch nach der Vereinigung
dieser zu suchen bzw. zu filtern. Doch neben diesen vielen Vorteilen eines nicht-
hierarchischen Folksonomy-basierten Systems ergeben sich auch einige Nachteile aus
der Struktur der Folksonomy. Denn Folksonomies sind benutzergeneriert und kénnen
deshalb verschiedene Sprachen, Schreibweisen, Synonyme, Homonyme etc. enthalten,
was sich als grofler Nachteil fur eine effektive Klassifizierung erweisen kann. Die
Nachteile und Einschrankungen von Folksonomies werden im Kapitel 3 genauer

erlautert.®®

2.8 Darstellung von Tags

Tag Clouds sind die wohl populérsten Visualisierungen von Tags. Tag-Worte werden je
nach Haufigkeit bzw. Popularitdt durch verschiedene visuelle Schriftziige, wie
beispielsweise SchriftgroRe, Schriftfarbe etc., dargestellt. Tag Clouds sollen dem
Anwender einen Uberblick Uber die verwendeten Tags bzw. die daraus abzuleitenden

aktuellen Themen der jeweiligen Online-Plattform bieten.> “°

Anders als bei vielen graphischen Darstellungsformen, werden bei Tag Clouds keine
zusétzlichen geometrischen Elemente wie Punkte oder Linien zur Darstellung der
Verteilungen verwendet. Die Visualisierung bezieht sich lediglich auf das Tag-Label
selbst, also das geschriebene Tag-Wort. Insofern beschrankt sich die Visualisierung auf

Veranderungen der Darstellung eines Tag-Wortes bzw. dessen Formatierung.*

% Anm. HF: In Social-Tagging-Systemen koénnen sich die einer Ressource zugewiesenen Tags im Laufe
der Zeit &ndern. Es liegt also zu keiner Zeit eine finale Kategorisierung vor.

%8 \/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 2

¥ v/gl. Miiller-Prove M. (2008), S. 16

“0\/gl. Bateman S. et al (2008), S. 193

*\/gl. Bateman S. et al (2008), S. 193
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Tag Clouds werden mittlerweile auch fur kommerzielle Webseiten eingesetzt. So
verwendet der Online-Shop Amazon.com eine Tag Cloud zur Darstellung der haufigsten
Tags, welche optional von Benutzern zur Beschreibung von Produkten vergeben werden
kdénnen. Amazon.com hat sich daflr entschieden, Tags, welche haufiger vorkommen,

groRer und Tags, welche vor Kurzem erst verwendet wurden, dicker darzustellen.*

Bis jetzt ist noch unklar, inwiefern die einzelnen Darstellungen den Benutzer
beeinflussen und dazu verleiten, ein bestimmtes Tag auszuwahlen. Colin Ware hat in
seinem Buch ,, Information Visualization: perception for design” festgestellt, dass
Worter, welche sich in ihrer Darstellung von den Gbrigen Wortern klar unterscheiden,
visuell herausstechen. Allerdings sind die Unterschiede der Darstellungen innerhalb von
Tag Clouds nicht derart gravierend, sodass es nicht immer einfach zu beurteilen ist,
welche visuellen Effekte mehr Wirkung auf die Aufmerksamkeit eines Betrachters
ausuben. Wird beispielsweise ein Tag, welches dick geschrieben ist und am Rand der
Tag Cloud steht, mehr wahrgenommen als ein normal geschriebenes Tag, welches sich
allerdings genau in der Mitte der Cloud befindet? Tag Clouds sind voll von visuellen
Hervorhebungen. Um dennoch Unterscheidungen beziiglich der Wahrnehmung von
Tags treffen zu konnen, ist es wichtig zu klaren, wie stark die einzelnen

Darstellungsmoglichkeiten auf den Betrachter wirken.* 4*

Einen weiteren Anlass zur Klarung der Wirkung von verschiedenen visuellen
Darstellungen lieferten Halvey und Keane (2007). Diese fanden heraus, dass Tag Clouds

nicht gelesen, sondern lediglich tiberflogen werden.*

Bateman et al. vertffentlichten 2008 eine Studie zur Wahrnehmung von Tag Clouds, bei
der sie die Wirkung unterschiedlicher visueller Darstellungen der Tags untersuchten.

Insgesamt wurden neun verschiedene Formen der Darstellung analysiert:*°

*2\/gl. Amazon.com: Most Popular Tags

*\/gl. Bateman S. et al (2008), S. 193f.

*\Vgl. Ware, C. (2000)

*\gl. Halvey, K./Keane, M. T. (2007), S. 1314
*¢\/gl. Bateman S. et al (2008), S. 196ff.
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e Schriftgrole

e Schriftgewicht (fett gedruckt bzw. der Grad des Fettdrucks)

e Schriftfarbe

e Intensitat (blasse oder satte Darstellung der jeweiligen Farbe)

e Anzahl der Pixel (,,i* verbraucht beispielsweise weniger Pixel als ,,m*

e Anzahl der Buchstaben

e Tag Area (Platzgrolie, die innerhalb einer Tag Cloud zugesprochen wird)
e Tag Position (die Stelle, an welcher sich das Tag befindet)

e Wortbreite (unabhangig von der Anzahl seiner Buchstaben; ,,snoozes* ist

beispielsweise breiter als ,,illcit™)

Die Studie kam zu dem Ergebnis, dass Schriftgrofle, Schriftgewicht und die Intensitat
der Darstellung besonders groflen Einfluss auf die visuelle Wahrnehmung seiner
Betrachter ausiiben und bereits geringfiigige Anderungen in deren Auspragungen, wie
beispielsweise minimale Anderungen der SchriftgroRe, vom Betrachter registriert
werden. Darstellungsformen wie Anzahl der Pixel, Wortbreite sowie Tag Area kdnnen
beim Entwurf von Tag Clouds vernachlassigt werden. Sie haben keinen maligeblichen
Einfluss auf die Wahrnehmung der Tags. Vorsichtig sollte dieser Studie nach mit den
Darstellungsformen Schriftfarbe und Position umgegangen werden. Bei der Schriftfarbe
konnte ein groRer visueller Einfluss nachgewiesen werden, aber es bleibt unklar, welche
Farbe in welcher Weise die Aufmerksamkeit des Betrachters auf sich zieht. Die Rolle
der Tag Position ist nicht vollstandig geklart, auch wenn dieser Eigenschaft ein
beeinflussender Effekt zugesprochen wird. Trotzdem raten Bateman et al. dazu, Tags,
welche schneller entdeckt werden sollen, in der Mitte der Cloud zu platzieren. Dabei ist
allerdings zu bedenken, dass in den meisten Tag Clouds die Tags alphabetisch

angeordnet sind.*’

Da beim Social Tagging die Tag Clouds aller Benutzer aggregiert werden, entstehen
Rickkopplungseffekte bei der Vergabe von Tags. Es bildet sich ein Gruppenwortschatz,
weil haufig vergebene Tags auffalliger sind und damit fir den Gebrauch attraktiver

werden.*®

*T\/gl. Bateman S. et al (2008), S. 196ff.
*\/gl. Miiller-Prove M. (2008), S. 18
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In realen Tagging-Systemen werden die meisten Tags nur sehr selten benutzt, dafur
einige wenige sehr haufig, was zu einer sehr ungleichen Verteilung der Tags fuhrt.
Dieses Phanomen ist auf die zuvor erwahnten Ruckkopplungseffekte der sozialen
Gruppe zuriickzufuhren. Im Allgemeinen ist die Haufigkeit bestimmter Tags
exponentiell verteilt. Diese Verteilung muss bei der Darstellung einer Tag Cloud
bertcksichtigt werden, um nicht nur einige wenige Uberdimensionierte Tags

darzustellen.*®

16 8 AIDS airport Association

bacteria vai blog book booking bookings books bus
buses Business businesses Chauffeur cheerful China
coach coaches companies cOompany corporation data analysis
database Dept driver fast firm firms for games gatwick
Google great Group heart hirer hirers hires HIV india
INDONESIA industries industry lease leasing licensed
limo limos limousine limousines lincolns london luton mice
money mMusiC neuroscience NEeW News nNoOw Obama ontology
operation oOrganisation outfit presige private quick
reliable rentals Renter renting rents research
Reservations review safe seat seater Secure servicing
setup shuttle Spectacular speedy stansted supplier top

tourism transfer treatment Uk unit vehicle vehicles
web

Abbildung 3: Eine Tag Cloud vom Social-Bookmark-Dienst Connotea

Es gibt noch eine Reihe weiterer alternativer Darstellungen, die hauptséchlich
experimentell genutzt werden. Revealicious beinhaltet eine Menge von graphischen
Darstellungen, mit denen sich innerhalb von Del.icio.us verschiedene Strukturen von
Tags visualisieren lassen. Neben der Haufigkeit bestimmter Tags lassen sich auch ihre

Beziehungen untereinander darstellen.*

Tag.alicio.us arbeitet wie ein Filter und listet die Links zu Ressourcen in Abhéngigkeit

bestimmter Tags und ihrer Aktualitat.>*

*vgl. Miller-Prove M. (2008), S. 17
0 v/gl. Revealicious

5t Vgl. Tag.alicio.us
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2.9 Aktuelle Anwendungsgebiete des Social Taggings

Ziel dieses Kapitels ist es, einige aktuelle Anwendungen vorzustellen, um einen

Uberblick tber die verschiedenen Einsatzfelder des Social Taggings zu bieten.

2.9.1 Social Bookmarks

Statt Bookmarks im Browser abzuspeichern, werden diese bei Social-Bookmark-
Managern®® auf einem Webserver abgelegt. Man erhalt dadurch die Méglichkeit, von
jedem Computer aus, der Uber eine Internetverbindung verfugt, auf seine Bookmarks

zuzugreifen.”®

Social Bookmark Manager funktionieren dabei grundsatzlich nach zwei Prinzipien:

e Sie arbeiten mit einem Server zur Verwaltung von Hyperlinks.
e Sie implementieren den Ansatz, dass diese Hyperlinks sehr offen und
unstrukturiert von Benutzern mittels Tags annotiert werden kénnen und dadurch

kategorisiert werden.

Zusétzlich zur URL und dem Titel der Webressource kénnen also Schlagworte in Form
von Tags vergeben werden, welche den Inhalt genauer beschreiben. Bei der Wahl und
Anzahl der Tags sind dem Benutzer keinerlei Grenzen gesetzt. Diese Tags dienen
zundchst dem Anwender selbst, der dadurch die Mdglichkeit erhalt, seine Bookmarks

entsprechend der zuvor vergebenen Schlagwérter zu filtern.>*

Die soziale Komponente und somit der Mehrwert fiir andere Benutzer entsteht dadurch,
dass jeder die Bookmarks eines anderen einsehen kann. So kénnen mithilfe der zuvor
vergebenen Tags auch Bookmarks anderer Benutzer sowie alle Bookmarks eines
bestimmten Benutzers durchsucht werden. Des Weiteren sind auf den Hauptseiten der
meisten Dienste die populérsten Tags aller Benutzer dargestellt (fast ausschlieBlich in

2 Anm. HF: Der Name »Social Bookmark Manager wurde von Joshua Schachter, dem Erfinder von
Del.icio.us, gepragt.

53 \/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 3

\/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 3
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Form von Tag Clouds). Auf diese Weise erhalt man einen Uberblick, welche Themen
aktuell sind.>

Das bekannteste Social Bookmark Tool ist zweifelsohne Del.icio.us. Mit 5,3 Millionen
registrierten Usern und 180 Millionen gespeicherten Bookmarks zahlt es nebenbei auch
zu einer der groten Social-Tagging-Plattformen.®® Del.icio.us wurde Ende 2003 von
Joshua Schachter gegriindet und ging zundchst ohne ein Geschaftsmodell an den Start.
Die Beweggrinde zum Start der Website waren rein personlicher Natur. Joshua
Schachter wollte zunéchst seine eigenen Bookmarks mit Annotationen im Web zur
Verfligung haben und entschloss sich schliellich dazu, diese auch seinen Freunden und
anderen Menschen zuganglich zu machen. Von da an war es nur ein kleiner Schritt, auch
anderen die Mdglichkeit zu geben, deren Bookmarks auf seinem Server zu
verOffentlichen. Mittlerweile existieren etliche Erweiterungen, um Del.icio.us in andere

Anwendungen einzubinden, darunter Erweiterungen fir Webbrowser oder sogar

n" delicious XTI (EEEEEEEN <o |- |
Everyone's Bookmarks for: M save this bookmark
10 Tips for Optimizing MySQL Queries (That don't suck) | 20bits i
20bits.com/articles/10-tips-for-optimiz alg that-dont-suck/
People have saved 1mstimes‘ and 5 wrote notes. It was first bookmarked on 09 Nov 08, by RDonnelly13.

~ Top 10 Tags
Everyone's bookmarks for this web page mysal 81
F rafrc sg  development optimization 40
performance 32

P vangzhengwu =

database 27
P dvschramm webdevelopment  sql tips 3

F tewiiq webdesign  tps  howio  optmizaton  monioring  mysgl  benchmark  performance  optimizing  databases  sql
optimize  sysadmin database dev  server  webdevelopment  metrics

P swampmaliard programming  howto  tps  optimzation  performance  mysql  database

P tobyriddel MysaL
I vioren sgl  howlo  read
[ bpiel mysql  performance  tips  sql
[ rorieselhuber optimize  optimizing  troubleshooting
P hengari mysql  performance  optimization
I pwnedd mysql  database

R ir mysgl sgl  optimizaton howto  database

P lucic.codeghini database mysgl  optimization performance

Abbildung 4: Del.icio.us: Auflistung und Ranking aller Tags fir eine Ressource

>>Vgl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 3

*® Stand November 2008. http://blog.delicious.com/. Anm. HF: Es ist schwierig, genaue Angaben dariiber
zu machen, welche Plattform die meisten registrierten oder aktiven Benutzer besitzt, da die Statistiken
der einzelnen Webseiten nur unregelmalig erscheinen, das Wachstum in kurzer Zeit jedoch enorm
sein kann. 2006 verkiindete Del.icio.us erst eine Million registrierte Benutzer.
Vgl. http://blog.delicious.com/blog/2006/09/million.html

57 \/gl. Cocoalicious

%8 \/gl. Hammond T. et al (2005), 0. S.
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2.9.2 Tagging von digitalen Medien

Ein weiteres, sehr breites Anwendungsgebiet des Social Taggings stellt die Organisation
von digitalen Medien dar. Neben dem Aufkommen der ersten Social-Bookmark-Seiten,
wie Del.icio.us, ging bereits Anfang 2004 die Internetplattform Flickr an den Start,

welche Social Tagging zur Organisation von digitalen Fotos einsetzt.*®

SchlieRlich war es nur eine Frage der Zeit, bis mittels Social Tagging auch andere
digitale Medien, wie Videos oder Musik, kategorisiert wurden. Drei Vertreter dieser

Online-Dienste sollen nun vorgestellt werden, allen voran Flickr.

2.9.2.1 Flickr

Flickr ist im Grunde ein Fotoportal, auf welchem jeder registrierte Benutzer seine
digitalen Fotos speichern bzw. veroffentlichen kann. Flickr ist wie Del.icio.us eine der
groliten Social-Tagging-Plattformen und z&hlte bereits im Jahr 2007 tber 5 Millionen
Benutzer. Flickr unterscheidet zwischen mehreren Stufen der Privatsphare und lasst
jeden selbst entscheiden, welcher Benutzer bzw. welche Benutzergruppen die eigenen
Bilder betrachten dirfen. Flickr unterstutzt wie viele andere Web-2.0-Plattformen die
Bildung einer eigenen Community. Jedem registrierten Benutzer wird neben einer
Fotoseite (,,Photostream*), auf welcher simtliche Fotos in Alben gruppiert zu sehen
sind, auch eine personliche Profilseite (,,Profile®) zugewiesen. Diese enthilt personliche
Angaben wie eine allgemeine Beschreibung, Interessen sowie die Ubersicht Gber alle
Freunde eines Benutzers und die Mitgliedschaft in diversen Gruppen. Uber diese
Gruppen koénnen Mitglieder Fotos zu einem bestimmten Thema verdffentlichen sowie
iiber das ,,Discussion Board“ miteinander kommunizieren. Neben dem Titel und einem
Kommentar kdénnen beliebig viele Tags zur Beschreibung eines Fotos vergeben werden,
welche nicht nur dem User selbst bei der Kategorisierung seiner Fotos helfen, sondern
auch andere Benutzer bei der Suche nach Fotos unterstiitzen. Betrachter kdnnen, sofern

der Urheber dies gestattet, beliebig viele weitere Tags ergdnzen und so bei der

9v/gl. Hammond T. et al (2005), 0. S.
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Beschreibung und Kategorisierung aktiv mitwirken. Neben sdmtlichen Tags werden

auch alle Gruppen angezeigt, welchen das jeweilige Foto zugeordnet ist.> ®

crowds at Ocean Drive, Miami Beach

R B RS { by der Willy

= der Willy's photostream

1

Olympus digital camera Additional Information

Abbildung 5: Ein auf Flickr veroffentlichtes Foto mit den Tags auf der rechten Seite

2.9.2.2 Viddler

Seit dem Jahr 2006 existiert das Videoportal Viddler, welches seinen Benutzern nicht
nur ermoglicht, Videos in hoher Qualitdt zu vertffentlichen, sondern diese dariiber
hinaus in mehrere zeitliche Momente zu unterteilen. Wie bei traditionellen
Videoportalen, wie beispielsweise YouTube (www.youtube.com) oder MyVideo
(www.myvideo.de), erhalt man auf der Startseite einen Uberblick (iber die
meistbetrachteten, die neuesten, die meistkommentierten und die meistfavorisierten
Videos. Wie die meisten anderen Video-Plattformen, verfligt auch Viddler tber eine
eigene Community, die zum einen aus den registrierten Benutzern und zum anderen aus
diversen Gruppen besteht, denen jeder Benutzer beitreten kann. Neben der Mdglichkeit,
einer Gruppe beizutreten, haben Benutzer auch die Maoglichkeit, untereinander
Freundschaften zu schlielen. Sowohl die Gruppenzugehdorigkeiten als auch sdmtliche
Freunde sind flr andere sichtbar. Aufgrund dieser vielen Eigenschaften entspricht
Viddler l&ngst nicht mehr einem reinen Videoportal, sondern kann durchaus auch als

% vgl. Ames M./Naaman M. (2007), S. 2f.
%1 vgl. Flickr.com
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soziales Netzwerk betrachtet werden. Wie bei Facebook (www.facebook.com)verfiigt
jeder Benutzer uber sein eigenes Dashboard, welches ihn (ber die Aktivitaten seiner
Freunde, Gruppen und der gesamten Community informiert. Neben diesen vielen
sozialen Funktionen und Relationen setzt Viddler in umfassender Weise Social Tagging
ein, um diverse Kategorisierungen zu fordern. So existiert neben einer eigenen Tag
Cloud fiur samtliche Videos eine eigene Tag Cloud fur soziale Gruppen und sogar eine
eigene Tag Cloud fir alle registrierten Benutzer. D.h., dass sogar Benutzer mit Tags
annotiert werden konnen. Social Tagging entfaltet seinen Mehrwert vor allem bei der
Videosuche, bei der Benutzer beliebige Tags zu eigenen und Videos anderer hinzuftigen
kdnnen und dadurch aktiv die Kategorisierung unterstiitzen. Tags kdnnen daruber hinaus
bestimmten Momenten in einem Video zugeordnet werden. Beim Abspielen eines
Videos werden schlielich sémtliche Tags an der Zeitleiste sichtbar. Damit ist es
erstmals moglich, zu gekennzeichneten Abschnitten innerhalb eines Videos zu springen.
Auf diese Weise lasst sich also ein Video in verschiedene Momente bzw. Informationen
unterteilen, welche auch separat durchsucht werden koénnen. Viddler unterscheidet
demnach bei der tagbasierten Videosuche zwischen den ,,Global Tags*, welche sich auf
ein ,ganzes* Video beziehen, und den ,,Time Tags“, welche sich lediglich auf
Videomomente beziehen. Der Vollstandigkeit halber sei erwéhnt, dass sich auf gleiche

Weise auch Kommentare zu bestimmten Momenten in einem Video hinzufiigen lassen.®?

62 \/gl. Viddler.com
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Kevin Rose. The Future of News
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Abbildung 6: Ein Video von Viddler mit ,,Time Tags“ und ,,Global Tags* (rechts)

2.9.2.3 Last.fm

Last.fm ist nach eigenen Angaben die weltgrofite ,,Social Music“-Plattform und ging
2002 online. Sie bietet &hnlich wie Flickr oder Viddler ein soziales Netzwerk rund um
das Angebot bestimmter digitaler Medien. Im Fall von Last.fm handelt es sich dabei um
Musik bzw. Musikvideos. Dariiber hinaus werden auf einer separaten Seite auch
Konzerte diverser Kinstler promotet. Jeder Benutzer besitzt seine eigene
Musiksammlung und kann dieser beliebig viele Musikstiicke hinzufiigen. Neben der
herkdbmmlichen Suche, welche sich auf den Namen des Kiinstlers, den Namen des Titels
etc. bezieht, kann das Repertoire auch nach Tags durchsucht werden. Jeder Benutzer
wird, sobald er ein Musikstuck seiner personlichen Musiksammlung hinzufiigen
mdochte, aufgefordert, Tags fiir das jeweilige Lied zu vergeben. Neben der Mdglichkeit,
ein individuelles Tag zu den bestehenden hinzuzufiigen, konnen Benutzer auch auf
vorgeschlagene Tags zuriickzugreifen (siehe Kapitel 2.6 — ,,Suggestive Tagging*). Diese
wurden bereits von anderen Benutzern fiir dasselbe Musikstiick vergeben und kdnnen so
in ihrer Wertigkeit gefordert werden. Aber auch ohne ein Lied in die personliche
Musiksammlung aufzunehmen, kdnnen Tags vergeben werden. Auf diese Weise lassen
sich bei Last.fm nicht nur Musiktitel, sondern auch Kunstler und Alben kategorisieren.
Last.fm verfligt auBerdem tber mehrere Webradiostationen, die automatisch ahnliche

Kinstler bzw. Lieder in voller Langer hintereinander abspielen. Ohne ein
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kostenpflichtiges Abonnement ist dies die einzige Mdglichkeit, Musiktitel in voller
Lange zu horen. Um den Musikgeschmack der Benutzer besser zu verstehen, bietet
Last.fm ein Programm zum Download an, welches Aufzeichnungen dariiber macht
(,,scrobbeln®), welche Lieder am eigenen Computer gespielt werden. Diese
Aufzeichnungen werden an Last.fm Ubermittelt und werden Teil der persénlichen
Charts, die allen anderen Benutzern tiber die Profilseite zuganglich sind und von diesen
abgespielt werden koénnen. Auflerdem liefern diese Aufzeichnungen Informationen
dartiber, welche Musikstiicke gerade populér sind, was von Last.fm unter anderem fur
Musikempfehlungen verwendet wird. Neben den personlichen Charts kénnen auf der
Profilseite auch die gesamte Musiksammlung und Playlisten eines Benutzers uberblickt
und abgespielt werden. Darlber hinaus kénnen sich Benutzer, wie auch bei Flickr und
Viddler mit einem Foto und einer personlichen Beschreibung einander vorstellen und
miteinander anfreunden. Auch bei Last.fm existieren soziale Gruppen, Gber welche man

sich zu bestimmten Themen austauschen kann.%

. lost.fm  musik videos Radio Events Charts [os < Jscen SN
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Abbildung 7: Eine Musikgruppe auf Last.fm mit ihren zugeordneten Tags

83 vgl. Last.fm
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2.9.3 Social Tagging in Bibliotheken

Durch die Etablierung des Internets ergaben sich auch fur Bibliotheken neue
Anforderungen. Neben der Mdglichkeit, auf Bibliotheksbestdnde und elektronische
Texte online zuzugreifen, wuchs die Zahl der zur Verfugung gestellten
bibliographischen Medien um ein Vielfaches an. Eine Mdglichkeit, diese groe Anzahl
von Medien schnell zu indexieren, ist die Miteinbeziehung der Nutzer von Bibliotheken,
indem sie die von ihnen abgerufenen Medien taggen und ihnen damit frei gewahlte

Schlagworte zuordnen.®*

Tags konnen andere Sichtweisen auf Inhalte vermitteln und Medien weitaus
umfassender beschreiben. AuRerdem koénnen Tags nicht nur Inhalte, sondern auch
Wertungen und Empfehlungen ausdriicken. Mittels Tag Clouds ist es moglich,
Bibliotheksbesténde tbersichtlich und visuell darzustellen. Tag Clouds helfen aber auch
Bibliotheken, weil dadurch die Interessen der Nutzer in Form der am hdufigsten

auftretenden Tags zu jeder Zeit ablesbar sind.®

Bibliotheken konnen grundsatzlich auf zwei verschiedene Arten von Social Tagging
Gebrauch machen:®®

e Integration der Tags in den OPAC®’ selbst
e \erknipfung des OPACs mit Social-Tagging-Diensten wie beispielsweise
Connotea (http://www.connotea.org/)

Nach Meinung von Christian Hanger und Irene Mitis-Stanzel wird Social Tagging die
traditionelle bibliothekarische SacherschlieBung nicht ersetzen, da es hier noch zu viele
Schwachstellen, beispielsweise im Bezug auf die Prézision der Tags, gibt. Social
Tagging wird aber aufgrund der vielen Vorteile, die damit einhergehen, zu einem

unverzichtbaren Bestandteil der bibliothekarischen SacherschlieBung werden.®®

®\/gl. Hanger C. (2008), S. 65f.

% \/gl. Mitis-Stanzel I. (2008), S. 44ff.

% \/gl. Mitis-Stanzel I. (2008), S. 47

¢ Anm. HF: OPAC steht fiir ,,Online Public Access Catalogue® und bezeichnet den online verfiigbaren
Bibliothekskatalog.

%8 \/gl. Hanger C. (2008), S. 70

%9 vgl. Mitis-Stanzel 1. (2008), S. 5
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2.9.4 Social Tagging im E-Commerce

Die Benutzung von Tagging-Systemen ist selbst fiir ungetibte Anwender einfach und
wenig zeit- und kostenaufwendig. Aus diesem Grund werden Tagging-Systeme auch

von Unternehmen schneller akzeptiert als komplexere Systeme.

Es gibt einige Effekte von Social Tagging, die man sich im Geschaftsbereich zu Nutze
machen kann. Da Tags auf unkontrolliertem Vokabular der Benutzer bzw. Kunden
basieren, konnen auf diese Weise leichter die Bedirfnisse der Kunden abgelesen
werden. So kénnen durch Identifizierung der populdren Tags in kirzester Zeit Produkt-
bzw. Dienstleistungstrends verfolgt werden. In herkémmlichen
Kategorisierungssystemen werden Produkte in bestimmte Kategorien eingeteilt, wobei
im Allgemeinen ein Produkt selten in mehreren Kategorien gelistet ist, wodurch ein
Informationsverlust entstehen kann (siehe Kapitel 2.7). In Social-Tagging-Systemen
steigt allerdings die Menge der Metainformation tber ein bestimmtes Produkt mit der
Benutzeranzahl, da immer wieder zusatzliche Tags vergeben werden koénnen. Der
Vorteil ergibt sich daher fir die Produktorganisation und -kategorisierung. Durch die
Analyse der Tags bestimmter Ressourcen l&sst sich auflerdem erkennen, welche
Merkmale die Kunden mit einem bestimmten Produkt verbinden. Diese Erkenntnis kann

schlieRlich fur die Produktbeschreibung und das Marketing genutzt werden.”

Der Einsatz von Social Tagging im E-Commerce kann aber auch einige Nachteile mit
sich ziehen. Konkurrenten konnen durch mutwillige Vergabe falscher Tags die
Kategorisierung der Produkte verwischen oder durch die Vergabe abwertender Tags

dem Image von Produkten schaden.’

2.9.5 Social Tagging in der Lehre

In diesem Kapitel soll der Einsatz von Social Tagging im Rahmen der Lehre beleuchtet
werden. Auf den folgenden Seiten werden die allgemeinen Funktionen von Social

Tagging in der Lehre sowie konkrete Ansatze erldutert, wie Social Tagging zur

0\/gl. Tschetschonig K. et al. (2008), S. 120
™1 \/gl. Tschetschonig K. et al. (2008), S. 121f.
2\/gl. Koutrika G. et al (2007), S. 58
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Vermittlung von Lehrinhalten verwendet werden kann und welche Effekte

diesbeziglich fur Lehrende und Lernende zu erwarten sind.

2.9.5.1 Allgemeine Aspekte

Allgemein betrachtet, kann Social Tagging im Rahmen von Lehr- und Lernprozessen

folgende Funktionen tbernehmen:”

Community Building

Reflexion Wissensmanagement
Metakognition

Abbildung 8: Eigene Darstellung der Funktionen von Social Tagging in der Lehre™

Community Building

Social Tagging impliziert eine soziale Komponente, d.h. der Aufbau von
Communities und Netzwerken wird gefordert. Im Allgemeinen ist in Social-
Tagging-Umgebungen ersichtlich, von wem eine bestimmte Ressource
recherchiert wurde und wer aus diesem Grund Wissen zu dhnlichen Themen
besitzen konnte. Durch ,,Social Navigation® ist es moglich, die Ressourcen
ahnlich interessierter Schiler bzw. Studenten einzusehen. Diese Personen
konnten in weiterer Folge kontaktiert und dem eigenen Netzwerk hinzugefugt
werden. Recherchiert ein Benutzer selbst neue Ressourcen, so sind diese auch
anderen Mitgliedern der eigenen Community zugéanglich. Social Tagging fordert

also das Erarbeiten einer gemeinsamen Wissensbasis.

Reflexion und Metakognition
Durch das Taggen von Ressourcen entstehen unterschiedliche Lernprozesse bei

den Anwendern. D.h. bei der Vergabe von Tags haben die Benutzer eine Reihe

2 \/gl. Schiefner M. (2008), S. 74ff.
" Eigene Darstellung in Anlehnung an Schiefner M. (2008), S. 74
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kognitiver Aufgaben zu bewaltigen. Zundchst missen sich die Benutzer
entscheiden, um welche Ressource es sich eigentlich handelt (Was ist es?), dann
miussen sie herausfinden, um welches Konzept es sich handelt (Worum geht
es?), und schlieBlich missen sie Begriffe (Tags) wahlen, welche die Ressource
geeignet klassifizieren. Bei der Anwendung von Social Tagging im Rahmen
einer Community bzw. einer Lerngemeinschaft spielt auch die gemeinschaftliche
Wissensorganisation eine Rolle. D.h. die Benutzer taggen Ressourcen nicht nur
flr sich, sondern auch fir andere Mitglieder des eigenen Netzwerkes, was die
Wahl der Tags beeinflussen kann. Die eigenen Tags so zu wéhlen, dass sie auch
fur andere Benutzer bedeutsam sind, stellt eine weitere kognitive Anforderung

dar.

e Wissensmanagement
Tagging wird bereits jetzt an verschiedenen Lehr- und Forschungseinrichtungen
eingesetzt, beispielsweise innerhalb der Literaturverwaltungssoftware. Durch
Tagging wird jedoch auch die eigene Wissensorganisation beeinflusst. Diese
entwickelt sich von der Ordnerstruktur zur Desktopstruktur. Sowohl online als
auch offline kann nun mithilfe von Tags anstatt mithilfe hierarchischer
Strukturen die Kategorisierung von verschiedenen Lernobjekten vorgenommen
werden. Durch Social Tagging werden dariiber hinaus die Tags anderer Benutzer
sichtbar, die dadurch als Vorlage bei der Wahl eigener Tags dienen kénnen und

Einblick in die Organisation anderer Benutzer gewéhren.

2.9.5.2 Offentliche Social-Bookmark-Systeme im Lehreinsatz

Bezuglich des Einsatzes von Social Tagging in der Lehre sollte man zundchst bedenken,
dass bereits bestehende Social-Tagging-Systeme effizient zur Lehr- und
Lernunterstutzung verwendet werden konnen. Im Kapitel 2.9.1 wurden Social-
Bookmark-Systeme vorgestellt. Diese dienen der Organisation von Online-Ressourcen
jeglicher Art und koénnen auf diese Weise genauso zur Organisation von Lerninhalten
eingesetzt werden. Die Art des Mediums spielt dabei keine Rolle. Neben einfachen
HTML-Seiten kénnen genauso Bilder, Videos, Prasentationen und sé&émtliche andere
Lerninhalte, die Gber eine Webreferenz zuganglich sind, verwaltet werden. Die Tags und

Ressourcensammlungen anderer Benutzer flihren in vielen Fallen zu weiteren
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relevanten Inhalten und unterstiitzen somit die ErschlieBung verschiedener
Themengebiete. Im Gegensatz zur einfachen Suchmaschinenanfrage kdnnen durch diese
Art der Recherche (,,Browsing®) auch andere relevante Ressourcen gefunden werden,
die durch eine reine Suchanfrage nicht entdeckt worden wéren. Bestehende Social-
Bookmark-Systeme kdnnen also bereits ohne jegliche Anpassung zur selbststdndigen
Recherche und Organisation von lernspezifischen Inhalten herangezogen werden.”

Neben der selbststandigen Recherche stellt auch die kursinterne Recherche ein
Anwendungsgebiet fir 6ffentliche Social-Bookmark-Systeme dar, wie ein Projekt an
der Universitat Duisburg-Essen zeigt. Im Rahmen des studentischen Projekts wurde die
Social-Bookmark-Plattform del.icio.us verwendet. Nach einer Einfuhrung erhielten die
Projektteilnehmer die Aufgabe, mithilfe des Social-Bookmark-Dienstes projektrelevante
Ressourcen zu recherchieren und diese mithilfe selbst gewahlter Tags zu annotieren.
Neben den frei gewdahlten Tags sollte auch jeweils ein zuvor definiertes Tag vergeben
werden, welches den Inhalt fur alle Projektteilnehmer kennzeichnet. Mithilfe dieses
Identifizierungs-Tags konnten sédmtliche projektrelevanten Ressourcen von jedem
Teilnehmer innerhalb kirzester Zeit abgefragt werden. Auf diese Weise entstand eine
projektinterne, kollektiv recherchierte Ressourcensammlung, die fiir jeden Studenten
dieses Kurses verfligbar war. Das ldentifizierungs-Tag hatte dabei so gut wie gar keine
Bedeutung fiir auBenstehende Benutzer und gewdhrleistete somit die projektinterne
Verwendung der Ressourcen. Zur Demonstration dieser Methode wurden zuvor vom
Dozenten funf projektrelevante Webseiten mit verschiedenen Tags und dem
vereinbarten projektinternen Tag gekennzeichnet. Insgesamt beteiligten sich an diesem

Projekt 22 Studierende, die zusammen 19 Webseiten recherchierten.’

2.9.5.3 Social Tagging in E-Learning-Systemen

In vielen Schulen und Hochschulen wird der Unterricht durch diverse E-Learning-
Portale bzw. Learning-Management-Systeme erganzt, deren Angebot tber das einfache
Downloaden von Lernmaterialien hinausgeht. Dazu zahlen interaktive Medien, wie

beispielsweise Wikis oder Online-Kurse, genauso wie verschiedene webbasierte

>\/gl. Lohmann S. et al (2007), S. 28
"6 \/gl. Harrer A./Lohmann S. (2008), S. 101
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Kommunikationsmittel, wie Diskussionsforen oder Chatrdume, die Lehrende und
Lernende untereinander vernetzen und unter dem Begriff Social Software
zusammengefasst werden. Viele diese Angebote werden bereits standardméfiig von
diversen Lernplattformen unterstitzt. Entscheidend fiir den Erfolg dieser Online-
Angebote ist der Grad der Beteiligung, der sowohl Lehrende als auch Lernende betrifft.
H&aufig kommt es zu einer Partizipationsungleichheit, die im Verhéltnis 90:9:1 zum
Ausdruck kommt. Dieses Verhéltnis besagt, dass in Online-Communities 90 Prozent der
Benutzer weitgehend inaktiv sind, 9 Prozent der Benutzer gelegentlich aktiv sind und 1

Prozent der Benutzer regelmaRig aktiv ist.”’

Social Tagging bedeutet einen vergleichsweise geringen Aufwand bei der aktiven
Anwendung, da es hier grundsatzlich keinerlei standardisierte Regeln gibt, welche bei
der Erstellung von Tags zu beachten sind. Tags kdnnen nicht nur beliebig kurz, sondern
auch schnell formuliert werden, und das entsprechend der subjektiven Meinung ohne
semantische  oder syntaktische  \Vorgaben. Diese Tatsache koénnte die
Partizipationsungleichheit positiv beeinflussen, da die Einstiegshirde sehr niedrig

einzustufen ist.”®

Lohmann et al. liefern einen allgemeinen Ansatz, wie Social Tagging in E-Learning-
Systeme integriert werden konnte. Die Mitglieder eines Netzwerkes bzw. einer
Lerngemeinschaft annotieren Lernobjekte mit frei gewahlten Tags. Dadurch entstehen
einerseits zusatzliche Klassifizierungen der Lernobjekte, und zwar auf Basis subjektiver
Einschéatzungen der Benutzer, und andererseits zusatzliche Beziehungen zwischen den

Lernobjekten und den Mitgliedern der Lerngemeinschaft.” &

"\/gl. Harrer A./Lohmann S. (2008), S. 97f.
®\/gl. Harrer A./Lohmann S. (2008), S. 98
" \/gl. Lohmann S. et al (2007), S. 29

80 \/gl. Sack H. (2006), S. 6ff.
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Ressourcen Tags Benutzer
Objektrelationen Soziales Netzwerk

Zusétzliche Beziehungen .. . - Zusdtzliche Beziehungen
-y t, ta s u h
1 tSJ' t? O 1 "

Abbildung 9: Eigene Darstellung des Social Taggings von Lernobjekten®

Dieser Ansatz setzt voraus, dass samtliche Inhalte in Form von einzelnen Lernobjekten
organisiert werden, um eine gezielte Zuweisung der Tags zu gewahrleisten. Bei der
Erstellung von Tags gibt es zunichst keine Unterscheidung beziglich der Rollen
innerhalb des Netzwerkes. D.h. Lehrende und Lernende sind bei der Zuteilung von Tags
gleichberechtigt. Durch die Anwendung von Social Tagging auf Lernobjekte entwickelt
sich, wie auch in anderen Social-Tagging-Systemen, eine Folksonomy. Diese entspricht
der Gesamtheit aller Tags, die von Mitgliedern der Lerngemeinschaft zur Beschreibung
von Lernobjekten vergeben wurden. Lehrende und Lernende kénnen auf verschiedene

Arten von dem eben dargestellten Ansatz profitieren:®

e Reflexions-, Erinnerungs- und Strukturierungshilfe
Der Lernende strukturiert bestimmte Lernobjekte aus seiner Perspektive. Um
seine Tags geeignet wahlen zu kénnen, muss er zuvor den Inhalt des Lernobjekts
reflektieren, denn dieser soll schlieRlich mit Tags beschrieben werden. Die Tags
dienen dem Lernenden zur Kategorisierung sowie zur Kontextualisierung und

unterstitzen ihn beim Verinnerlichen der Inhalte.

e Orientierung und Exploration

Die entwickelte Folksonomy ermdglicht einen alternativen Zugang zu den

81 Eigene Darstellung in Anlehnung an Lohmann S. et al. (2008), S. 29, Sack H. (2006), S. 6 und Marlow
etal. (2006), S. 32
82\/gl. Lohmann S. et al. (2008), S. 29f.
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Lerninhalten, und zwar aus verschiedenen Perspektiven, da die Folksonomy die
Meinung mehrerer Schiiller bzw. Studenten représentiert. Beim Social Tagging
werden Lernende mit den Tags anderer konfrontiert, wodurch neue Sichtweisen
und Bedeutungen gefordert werden. Gleichzeitig erhalten die Schiler bzw.

Studenten Einblick in alternative Kategorisierungsschemata.

Kommunikation und Wissensaustausch
Die Tags eines Lernenden konnen Aufschluss uber seine Interessen und seine
Expertise geben und damit als Anregung fir bestimmte Diskussionen dienen,

wodurch der Wissensaustausch und die Kommunikation geférdert werden.

Indirektes Feedback

Lehrende erhalten durch Analyse der Folksonomy einen Einblick in den
Lernprozess der Lernenden. Sie erfahren dadurch, mit welchen Themen sich die
Mitglieder der Lerngruppe bereits beschéftigt haben. Bei genauerer Analyse der
Tags, welche bestimmten Lernobjekten zugewiesen wurden, zeigt sich, wie der
Lerninhalt aufgenommen wurde, denn Tags stellen im Allgemeinen eine
Beschreibung des Inhalts dar. Durch diese Form der Rickmeldung l&sst sich die
Vermittlung weiterer Lerninhalte entsprechend anpassen. Einerseits kann
dadurch auf Missverstandnisse eingegangen werden und andererseits kénnen

unterreprasentierte Inhalte starker gefordert werden.

Da bei der Anwendung von Social Tagging grundsatzlich keinerlei Regeln zu beachten

sind, ist es ratsam, zu Beginn einige grundlegende Vereinbarungen bezilglich der

Bildung von Tags zu treffen, um beispielsweise die Suche nach bestimmten Tags fir alle

Anwender zu erleichtern. Zu diesen Vereinbarungen kdnnten bestimmte Trennzeichen,

Abktrzungen und &hnliche Konventionen zéhlen, welche die Form von Tags betreffen.

Inhaltliche Einschréankungen gilt es zu vermeiden, da diese Freiheit einen wesentlichen

Mehrwert von Social Tagging darstellt.®®

Verschiedene Sprachen sollten kein Problem bei der Verschlagwortung darstellen, da im

Allgemeinen Tags in der jeweiligen Muttersprache oder in Englisch gebildet werden.

8 \/gl. Lohmann S. et al. (2008), S. 32
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Multilingualitat konnte sich sogar positiv auf bestimmte Lernprozesse auswirken, da
durch verschiedensprachige Tags, die demselben Lernobjekt zugeordnet sind, das

Sprachverstandnis trainiert wird.?

Durch die Visualisierung der Folksonomy mit einer Tag Cloud erhalten die
Kursteilnenmer einen schnellen Uberblick (iber zentrale Begriffe der Lehrveranstaltung
und daruber hinaus eine weitere Navigationsmoglichkeit. Denn mithilfe der Tag Cloud

kdnnen alle Lernobjekte zu einem bestimmten Thema bzw. Tag angezeigt werden.

Lohmann et al. fassen das Potenzial von Social Tagging im Rahmen von E-Learning-

Systemen wie folgt zusammen:

»Die Selbstorganisation und Strukturierung von Lerninhalten
kann unterstltzt und die Interaktion zwischen Mitgliedern der
Lerngemeinschaft angeregt werden, neue Blickwinkel auf die
Lerninhalte werden ermdglicht, eine Form des Feedbacks fir die
Lehrenden geschaffen und die Erstellung von Metadaten
geférdert.“85

2.9.5.4 Konkrete Anwendungen

Eine konkrete Anwendung entstand an der Universitat Leipzig am Lehrstuhl flr
betriebliche Informationssysteme: der ,Lecture Tagger®. Mit diesem Tool konnen
elektronische Folien einer Lehrveranstaltung angezeigt und mit Tags versehen werden.
Dabei wird zwischen einer Einzelansicht, in der die persdnlichen Tags sichtbar sind, und
einer Gruppenansicht, welche die aggregierten Tags der Lerngruppe zeigt,

unterschieden.®

8 \/gl. Lohmann S. et al. (2008), S. 32
8 Lohmann S. et al. (2008), S. 33
8 \/gl. Lohmann S. et al (2007), S. 30f.
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Abbildung 10: Der Lecture Tagger Prototyp®’

Im rechten Bereich werden sdmtliche verfugbare Lernobjekte angezeigt. Im Falle des
Lecutre Taggers handelt es sich dabei um elektronische Vorlesungsfolien, grundséatzlich
waren aber alle Arten von Lernobjekten denkbar. Durch die Auswahl eines
\orschaubildes gelangt der Benutzer zur Vollansicht, in der er das jeweilige Lernobjekt
kommentieren oder mittels Tags annotieren kann. Die Tags aller Benutzer werden zu
einer Folksonomy aggregiert, die im linken Bereich des Lecture Taggers in Form einer
Tag Cloud visualisiert ist. Darunter befindet sich das Eingabefeld fir eine tagbasierte
Suche. Innerhalb des Lecture Taggers wird zwischen verschiedenen Benutzerrollen
unterschieden. Gehort ein Benutzer der Administratorrolle an, so kann er neue Folien
hinzufligen, bestehende Folien ldschen oder editieren und sé&mtliche angemeldete
Benutzer verwalten. Die Authentifizierung der Benutzer erfolgt tiber einen Web Service
der E-Learning-Umgebung, welche an der Universitat Leipzig zur Unterstiitzung von

Blended Learning eingesetzt wird.%

Share.loc ist eine universitatsinterne E-Learning-Plattform der Universitat Miinster, die

diverse lernrelevante Ressourcen fur Studierende und Mitarbeiter zur Verfugung stellt.

8 Lohmann S. et al (2007), S. 31
8 \/gl. Lohmann S. et al (2007), S. 31f.
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Lernobjekte werden einerseits (ber verschiedene Ordner kategorisiert, die der
Fachstruktur der Universitat entsprechen, und andererseits tber frei zugewiesene Tags.
Zur lllustration sédmtlicher verwendeter Tags dient eine Tag Cloud, die haufiger
verwendete Tags starker darstellt. Nachdem ein Tag ausgewahlt wurde, werden alle
damit assoziierten Lernobjekte angezeigt. Dartiber hinaus wird eine weitere Tag Cloud
konstruiert, bestehend aus Tags, die in Kombination mit dem zuvor ausgewahlten Tag
vergeben wurden. Der Grad der Bindung wird durch die Starke der Darstellung der Tags
ausgedriickt. Durch die Auflistung verwandter Tags erfahrt der Benutzer, hinter
welchem Begriff sich ebenfalls relevante Ressourcen befinden konnten. Wird nun ein
weiteres Tag ausgewdhlt, so werden alle Lernobjekte angezeigt, die sowohl mit dem
urspriinglichen als auch mit dem assoziierten Tag gekennzeichnet wurden. Auf diese

Weise kann die Suche immer weiter eingeschrankt werden.®

share.loc

The E-Learning Repository of the University of Muenster

{fJHome | o Search | @ Directory | % Tag-Cloud | blnfo | @ Help

£ Tag-Cloud 35 Entries

Tags that were set in combination with '‘business_studies

controlling financial_mathmatica fSI governance investmant coOSt_accounting activity_accounting exam vofi

6 entries tagged with ‘business_studies' found: Entries 1 to 6

Project "LPlus-Integration™
Corporate Governance

Introduction to Investment Appraisal
Exercise Investment

Example Activity Accounting
Knowledge Network Controlling

UUuwLww

Copyright @ University Muenster

You are currently using share.loc with guest status. (Logln)

Abbildung 11: Tag Cloud fir kombinierte Tags in Share.loc*

Abbildung 11 zeigt sdmtliche Lernobjekte, fiir die das Tag ,,business_studies* vergeben
wurde. Oberhalb befindet sich die Tag Cloud fir all jene Tags, die hé&ufig in

Kombination mit dem Tag ,,business_studies* auftreten. Wird nun aus dieser Tag Cloud

8 \/gl. Dahl D./Vossen G. (2008), S. 42ff.
% Dahl D./Vossen G. (2008), S. 44
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»controlling™ ausgewdhlt, so werden alle Lernobjekte angezeigt, die mit beiden Tags

annotiert wurden, usw.*

Social Tagging kann jedoch nicht nur innerhalb von E-Learning-Plattformen
gewinnbringend flr Lehrende und Lernende eingesetzt werden, sondern auch auf3erhalb

von Online-Umgebungen.

Bei Amici handelt es sich um eine tagbasierte Programmierumgebung fur Kinder. Die
Software wurde an der Universitat Bremen entwickelt und bietet neben einer IDE® auch
visuelle Programmierelemente. Darliber hinaus besitzt die Software eine Online-
Schnittstelle, Uber die Informationsupdates von anderen Kindern empfangen werden.
Die Zielgruppe richtet sich an Kinder im Alter zwischen 8 und 13 Jahren. In diesem
frihen Alter féallt es Kindern noch schwer, die Zusammenh&nge zwischen
physikalischen Objekten bzw. ausfiihrbarer Software und dem Programmcode dahinter
zu erkennen. Eine Programmiersprache wird von Kindern héufig als zu abstrakt
empfunden. Um den einzelnen Kommandos mehr Bedeutung zu geben, integrierten die
Autoren Social-Tagging-Mechanismen. Die Kinder kénnen nun jedem Kommando
selbst gewdéhlte Tags zuordnen, die ihrem Verstandnis von der Funktion entsprechen.
Dadurch werden die Kommandos bedeutungsvoller. Die Tags werden schlieBlich tber
die Online-Schnittstelle an andere Kinder, die ebenfalls das Programm verwenden,
mitgeteilt. Auf diese Weise entsteht eine gemeinschaftlich entwickelte Folksonomy;,
welche den Kindern Einblicke in die Sichtweisen anderer Kinder gewahrt. Es werden
neue Bedeutungen aufgezeigt, wodurch die Kinder mit fremden Begriffswelten
konfrontiert werden. Das Verstandnis flr funktionale Zusammenhénge wird auf diese

Weise gefordert.*?

1 \/gl. Dahl D./Vossen G. (2008), S. 42ff.
% Anm. HF: IDE steht fiir ,,Integrated Development Environment*
% \/gl. Kohlhase A./Reichel M. (2008), S. 63f.
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Abbildung 12: Die Amici-Programmierumgebung fiir Kinder (deutsche Version)*

Im linken Bereich der Programmierumgebung sind sémtliche Kommandos aufgelistet.
Sobald die Maus Uber ein bestimmtes Kommando bewegt wird, wird die Tag Cloud mit
allen zugewiesenen Tags angezeigt. Fiir das Kommando ,,On‘ wurde beispielsweise das
Tag ,,LED“ vergeben, womit das Aufleuchten eines Lichtes assoziiert wird. Das
Kommando ,,Delay* wurde unter anderem mit ,,length of the break* annotiert. Mithilfe
der Online-Schnittstelle erhalten die Kinder auch Zugang zu den Projekten anderer
Kinder. Die Darstellung entspricht einer Sammlung von Tags, die von den Kindern zur
Beschreibung ihrer Projekte vergeben wurden. Die Kinder erhalten also nicht nur
Einblick in neue Begriffswelten, sondern auch in verschiedene Interessengebiete, die

durch unterschiedliche Projekte zum Ausdruck kommen.*

2.9.5.5 Erfahrungen mit Social Tagging in der Lehre

Um Erfahrungswerte Gber den praktischen Einsatz von Social Tagging in der Lehre zu
gewinnen, wurden 20 Experten aus dem Bereich Hochschule und E-Learning zum
Einsatz von Social Tagging im Bereich der Lehre, insbesondere an Hochschulen,
befragt. Die Umfrage ist zwar nicht représentativ, vor allem auch weil Social Tagging
(noch) kein fester Bestandteil an Schulen und Hochschulen ist, liefert aber trotzdem

erste Einblicke in die Integration von Social Tagging in Lehr- und Lernprozesse.*

% Kohlhase A./Reichel M. (2008), S. 64
% \/gl. Kohlhase A./Reichel M. (2008), S. 64f.
% \/gl. Schiefner M. (2008), S. 76
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Die Befragten verwenden Social Tagging auch privat, und zwar vor allem zum
personlichen Informationsmanagement. Mehr als die Halfte der Experten hat Tagging
bereits in Lehrveranstaltungen eingesetzt. Sie haben dabei sowohl positive, als auch
negative Erfahrungen gemacht. Der Einsatz gestaltete sich fur Studierende und
Dozenten weitgehend problemlos, was ein Indiz fiir die geringe Einstiegshiirde darstellt.
Die Lernenden profitierten vor allem von der gemeinsamen Informationssuche und der

diesbeziiglichen Zusammenarbeit, die durch Social Tagging gefordert wurde.”’

Negativ wurde die grof3e Informationsmenge bewertet, die beim Tagging entsteht. Die
Studierenden waren h&ufig Uberfordert, weil sie durch die vielen Informationen den
Uberblick verloren hatten. Einige Dozenten haben das Thema nur theoretisch behandelt,
waobei eine praktische Auseinandersetzung im Nachhinein als zielfihrender empfunden

wurde.*®

So unterschiedlich die Erfahrungen mit Social Tagging in der Lehre sind, so verschieden
sind auch die Arten des Einsatzes von Social Tagging. Dazu zéhlen der Austausch von
Links und Lernmaterialien, wie auch der Aufbau von Literatur- bzw. Bilddatenbanken.
Social Tagging wird aber nicht nur zum Aufbau von Wissensdatenbanken eingesetzt,
sondern auch zum personlichen Wissensmanagement und in der Projekt- bzw.
Gruppenarbeit. Fir geisteswissenschaftliche Facher ergibt sich diesbeziglich ein
besonderer Mehrwert, und zwar im Kontext der Begriffsbestimmung und der damit
verbundenen Theorieentwicklung. Social Tagging wird allerdings nur maRig freiwillig
eingesetzt, da vielen Lernenden der Nutzen zu Beginn nicht bewusst ist und diese
tendenziell auf bekannte Tools zurlickgreifen, wie beispielsweise Wikis fur das Anlegen
von Linklisten. Die Potenziale von Social Tagging sehen die Befragten nicht nur im
Wissensmanagement, sondern auch in der Forderung sozialer Beziehungen bzw. dem
Aufbau von sozialen Netzwerken. Lernende profitieren sowohl von der
Zusammenarbeit als auch von neuen, differenzierten Sichtweisen, die sich dadurch

eroffnen.®

% \/gl. Schiefner M. (2008), S. 77
% \/gl. Schiefner M. (2008), S. 77f.
% v/gl. Schiefner M. (2008), S. 78f.
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Alles in allem ist fiir den Erfolg und den Nutzen von Social Tagging in der Lehre, wie
auch bei anderen Tools zur Lernunterstltzung, ein bestimmter Grad der Beteiligung der

Schiiler bzw. Studierenden entscheidend.®

100 \/gl. Harrer A./Lohmann S. (2008), S. 104
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3 Die Wirkung von Social Tagging auf die

Wissensorganisation

Um herauszufinden, wie sich Social Tagging auf die Wissensorganisation auswirkt, soll
zunéchst untersucht werden, welche Motivation hinter der gemeinschaftlichen
Indexierung steht. Denn so verschieden die Benutzer von Social Tagging sein kdnnen,
so verschieden kann auch die Motivation zur Anwendung von Social Tagging sein. In
anderen Worten ausgedriickt: Um den Effekt von Social Tagging auf die
Wissensorganisation zu analysieren, muss man zuvor verstehen, was die einzelnen
Benutzer mit der Anwendung von Social Tagging und der damit verbundenen Auswabhl
ihrer Tags erreichen wollen. Zunachst werden die verschiedenen Intentionen, welche
hinter der \ergabe von Tags stehen konnen, umfangreich untersucht. Im
darauffolgenden Kapitel werden mehrere Studien zur Nutzung von Social Tagging
analysiert, um herauszufinden, in welcher Form Social Tagging in der Praxis
vorwiegend genutzt wird und welche Eigenschaften sich daraus fir die

Wissensorganisation durch Social Tagging ableiten lassen.

3.1 Nutzungsszenarien

In diesem Kapitel sollen die moglichen Beweggriinde und die verschiedenen Arten der
Nutzung von Social Tagging analysiert werden. Dabei werden einerseits die
verschiedenen Motivationen zur Vergabe von Tags und andererseits die verschiedenen

Arten der Nutzung von Tagging-Plattformen als ganzes System untersucht.

3.1.1 Motivation zur Vergabe von Tags

Im Jahre 2006 untersuchten Marlow et al. die Beweggriinde, welche hinter der Vergabe
von Tags stehen. Sie unterscheiden dabei grundsétzlich zwischen organisatorischen und
sozialen Beweggriinden. Erstere zielen darauf ab, Objekte fur sich und in weiterer Folge
auch fir andere unter Verwendung von Tags effektiv zu organisieren. Wogegen bei den
sozialen Beweggriinden der kommunikative Aspekt des Taggings im Vordergrund steht.

Benutzer vergeben Tags, um sich selbst, ihre Meinung, Interessen und die Sichtweise
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auf bestimmte Ressourcen darzustellen. Im Detail z&hlen Marlow et al. sechs
Beweggriinde auf, nach welchen Benutzer Tags vergeben:'*

e Future Retrieval
Ressourcen werden mit Tags annotiert, um diese spater anhand der vergebenen
Tags wiederzufinden. Dabei kann es sich um eine einzelne Ressource handeln
oder eine Menge von Ressourcen, welche anhand eines bestimmten Tags
gruppiert werden. Ein Beispiel ist das Taggen von Liedern auf Last.fm mit dem
Begriff ,,Playlist“, um spontan eine Wiedergabeliste bestimmter Lieder zu

erstellen.

e Contribution and Sharing
Ressourcen werden mit Tags versehen, um diese fur eine bestimmte Zielgruppe
von Personen oder die Allgemeinheit auffindbar zu machen. Dazu verwendet
man ein Tag, welches auch andere Benutzer mit dem Inhalt der Ressource
verbinden. Innerhalb der Zielgruppe existiert also bereits vorab ein gemeinsam
geteiltes Verstandnis tber die Bedeutung eines Tags (beispielsweise Ht08, Ht06
fur die ACM-Konferenz tiber Hypertext und Hypermedia im Jahre 2008 bzw.
2006) oder es handelt sich um die Nachahmung eines populédren Tags, welches

von anderen Benutzern fir &hnliche Ressourcen vergeben wurde.

e Attract Attention
Dabei soll unter Verwendung populdrer Tags besonders auf bestimmte
Ressourcen aufmerksam gemacht werden. Ressourcen werden also gezielt
»gepusht®. Dieser Effekt entsteht im Allgemeinen erst durch das Vorhandensein
von Tag Clouds, welche einen schnellen Uberblick tber die populdren Tags
bieten. Daruber hinaus kann es auch reizvoll sein, nicht nur eine bestimmte
Ressource populér zu machen, sondern auch ein bestimmtes Tag, damit dieses in

die Tag Cloud aufgenommen wird. Dazu zahlen auch Spam Tags.

e Play and Competition

Hierzu zéhlt die Vergabe von Tags nach bestimmten Regeln. Die Motivation ist

191 \/gl. Marlow C. et al. (2006), S. 35
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dabei in erster Linie spielerischer Natur. Das Messen mit anderen kann jedoch
auch einen Mehrwert flr die Organisation von bestimmten Ressourcen bedeuten.
So wird beim ESP-Game® jedem Spieler ein Bild gezeigt und die Aufgabe
gestellt, jene Tags zu erahnen, welche der Spielpartner zur Beschreibung des
Bildes verwendet hat. Als Mehrwert wird quasi spielerisch ein bestimmtes Bild

mit Schlagworten versehen und so fur andere Benutzer kategorisiert.

e Self-Presentation
Der Benutzer vergibt das Tag, um einen Bezug zwischen sich und der
annotierten Ressource herzustellen. Ein Beispiel dafiir ist das Tag ,,seen_live*
bezogen auf einen Kinstler auf Last.fm. Durch das Tag wird somit eine Relation

zwischen dem Benutzer und der Ressource ausgedriickt.

e Opinion Expression
Die Motivation liegt darin, seine Meinung Uber eine bestimmte Ressource
auszudrlcken. Das Tag steht in diesem Fall fir eine Wertung der annotierten

Ressource. Beispiele hierfiir sind die Tags ,,langweilig* oder ,,interessant.

Marlow et al. nehmen an, dass im Allgemeinen mehrere der oben angeflhrten
Beweggrinde zusammenwirken und in kombinierter Form als Motivation bei der

Vergabe von Tags dienen.*®

Ames & Naaman erweiterten im Jahre 2007 die Arbeit von Marlow et al. und
beleuchteten die Motive, welche hinter der Anwendung von Tagging stehen, noch
detaillierter. Sie untersuchten ebenso die Tags des Fotoportals Flickr sowie eine
Erweiterung, mit der es mdglich ist, Fotos direkt vom Handy hochzuladen und zu
taggen. Im Gegensatz zu Marlow et al. stitzen sich Ames & Naaman auch auf
Befragungen, um so einen direktes Feedback Uber die Beweggrinde der Benutzer zu

erhalten.

192 \/gl. ESP-Game
193 \v/gl. Marlow C. et al. (2006), S. 35
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Ames & Naaman gliedern ihr Modell der Tagging-Motivationen in zwei Dimensionen.
Die erste Dimension ,Sociality gibt an, ob die Ressource in erster Linie zum
personlichen Gebrauch oder fiir andere annotiert wird. Dabei kann es sich um Familie
und Freunde handeln, aber auch um fremde Benutzer. Die zweite Dimension ,,Function®
bezieht sich auf die zwei von Marlow et al. beschriebenen Hauptbeweggriinde: die
Verwendung von Tagging zur Organisation von Ressourcen oder die Verwendung zur

Kommunikation mit anderen Benutzern.'%

Function
Organization Communication |
w | * Retrieval, * Context for
% :
a0 E)lrectory felf
'T; Search Memory
'g = | * Contribution, * Content
7] 'g attention descriptors
wv | * Ad hoc photo * Social
L pooling Signaling )

Abbildung 13: Tagging-Motivation nach Ames und Naaman (2007)'%

e Self/Organization: Search and Retrieval
Diese Beweggrunde gehen mit der von Marlow et al. beschriebenen Motivation
,Future Retrieval* einher, wobei Marlow et al. nicht zwischen der Organisation

zum Selbstzweck und der Organisation flr andere unterscheiden.

e Self/Communication: Memory and Context

Hierbei soll durch die Vergabe von Tags eine Bedeutung ausgedriickt werden.
Der Ressource wird ein Kontext zugewiesen. Im Fall des Fotoportals Flickr
konnte man es mit dem Beschriften der Rickseite von herkdmmlichen,
gedruckten Fotos vergleichen, mit dem Ziel, sich spater an den Kontext der
Situation zu erinnern. Wobei diese Motivation den Befragungen nach und
entgegen den vorherigen Erwartungen nur eine geringe Rolle bei der Vergabe
von Tags spielt.

10%v/gl. Ames M./Naaman M. (2007), S. 976
105 Ames M./Naaman M. (2007), S. 976
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e Social/Organization: Public Search and Photo Pools
Dieser Motivationsbereich fasst ganze drei Beweggriinde, die zuvor von Marlow
et al. genannt wurden, zusammen. Bei dieser Motivation geht es darum,
Ressourcen fiir andere zur Verfugung zu stellen und auffindbar zu machen, was
der Motivation ,,Contribution and Sharing“ entspricht.'® Hierzu zahlt auch der
Wunsch, dass mdglichst viele andere Benutzer die eigenen Ressourcen
betrachten, kommentieren oder zu ihren Favoriten hinzufiigen. Der Reiz, dass
die eigenen Tags auch von anderen verwendet werden, und die Intention,
gewisse Objekte, wie beispielsweise eine lokale Band zu promoten, fallen
ebenso in diesen Bereich entsprechend der Motivation ,,Attract Attention* nach
Marlow et al. Tagging-Spiele werden ebenso in diesem Zusammenhang genannt.
Diese werden der Motivation ,,Play and Competition® nach Marlow et al.

zugeordnet.

e Social/Communication: Context and Signaling
Mithilfe von Tags sollen Informationen Uber die jeweilige Ressource fur andere
bereitgestellt werden. Bei der Zielgruppe handelt es sich in den meisten Fallen
um bekannte Personen wie Familie, Freunde und nur selten um die
Allgemeinheit. Dabei wird hdufig auf Tags zurlckgegriffen, die fir
AuBenstehende keine Bedeutung haben. Anders als bei ,,Social/Organization*
liegt der Fokus hierbei nicht auf dem Auffinden von bestimmten Ressourcen
durch die Zielgruppe, sondern auf dem Vermitteln von einem bestimmten
Kontext, der im Zusammenhang mit der Ressource steht und haufig nur fir die
Zielgruppe bestimmt ist. Dies kann beispielsweise durch die Verwendung von

Spitznamen erreicht werden.

106 Anm. HF: Ames & Naaman erwihnen wie Marlow et al. im Zusammenhang mit dieser Motivation
bestimmte Tags, welche ein Objekt fur eine bestimmte Zielgruppe markieren. Bei Ames & Naaman
handelt es sich dabei um das Hinzufligen der UserIDs aller Freunde, die auf einem Foto zu sehen sind,
damit jene das Bild schnell auffinden kénnen.
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3.1.2 Benutzergruppen

Jakob VoR beschreibt vier verschiedene Benutzergruppen von Tagging-Systemen:'%’

e Resource Author

Eine Person, welche eine Ressource erstellt oder editiert.

e Resource Collector

Eine Person, die dem Tagging-System eine neue Ressource hinzufugt.

e Indexer or Tagger
Eine Person, welche Tags fur Ressourcen vergibt.

e Searcher

Eine Person, welche mithilfe von Tags nach Ressourcen sucht.

In der Praxis Gberschneiden sich in der Regel die verschiedenen Rollen. So trifft fiir den
Autor eines Blogs sowohl die erste Rolle des ,,Ressource Authors®, die zweite Rolle des
»Resource Collectors® als auch die dritte Rolle des ,,Indexers or Taggers* zu. Ein
Benutzer von Del.icio.us ubernimmt beim Taggen einer neuen Webseite die Rollen des
,»Resource Collectors® und des ,,Indexers or Taggers®“. Verwendet ein Benutzer eine
Webseite, welche bereits von jemand anderem hinzugefligt wurde, dann treffen die

Rollen ,,Indexer or Tagger* und ,,Searcher* 7u.1%8

3.1.3 Matrix of Perception

Den bis dato aktuellsten Ansatz zur Beschreibung der verschiedenen Nutzungsszenarien
im Bereich des Social Taggings liefert der Erfinder des Begriffs ,,Folksonomy*, Thomas
Vander Wal, mit seiner ,,Matrix of Perception®. Er beschreibt damit aber nicht nur die
Motivation hinter der Vergabe von Tags wie zuvor Ames & Naaman, sondern auch die
verschiedenen Arten und den Grad der Nutzung von Tagging Services als ganzes

197v/gl. VoR J. (2007), S. 7
198 \v/gl. VoR J. (2007), S. 7
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System. Sein Modell entspricht einer 6 x 5 Matrix und gliedert sich in zwei Kategorien:

109
»faces* und ,,depth®.

Depth of Perception

Non-contributing User Contributor
Non-user

Collective Selective Light Heavy

Personal

Collective

Collaborative

Newbie

Faces of Perception

Service/Owner

Outside
Developer

Abbildung 14: , Matrix of Perception® nach Thomas Vander Wal (2008)'*°

Die Kategorie ,,Faces of Perception® gibt an, von wem der jeweilige Service genutzt
und welches Interesse dabei verfolgt wird. Die Kategorie ,,.Depth of Perception® gibt
Aufschluss Uber den Grad und die Art der Nutzung, vergleichbar mit den von VoR

beschriebenen Benutzerrollen. ! 112

Das erste Level der ,,Faces of Perception®, ,,Personal®, entspricht der Motivation ,,Self-
Organization nach Ames & Naaman oder ,,Future-Retrieval“ nach Marlow et al.
Ressourcen werden mithilfe von Tags kategorisiert, um sie spater anhand dieser
wiederzufinden. Die ndchsten beiden Levels geben Aufschluss dartiber, welcher Ansatz
bzw. welches Ziel hinter dem Tagging steht. Das ,,Collective Face* trifft zu, wenn viele
Benutzer ein vorhandenes Objekt taggen. Dies ist unter anderem bei Del.icio.us der
Fall, wo mehrere Benutzer eine Ressource mit Tags versehen und dadurch fir eine
vorhandene Ressource einen Pool von Metadaten generieren. Beim ,,Collaborative

Face®™ entsteht eine Ressource durch die Arbeit von vielen. Ein Beispiel stellen die

109 \v/gl. Vander Wal T. (2008), S. 7
19 \/ander Wal T. (2008), S. 7
11yv/gl. VoR J. (2007), S. 7

12 v/gl. Vander Wal T. (2008), S. 7f.

51



Gruppen des Fotoportals Flickr dar. Gruppenmitglieder arbeiten zusammen und
erstellen gemeinsam eine Sammlung von digitalen Fotos zu einem bestimmten Thema.
AuRerhalb der Social-Tagging-Plattformen entspricht die Arbeit am Wikipedia
Thesaurus dem ,,Collaborative Face®. Durch das Zusammenwirken vieler Benutzer
entsteht ein Artikel, welcher einer kontinuierlichen Diskussion und Uberarbeitung
ausgesetzt ist. Die letzten drei Levels beziehen sich auf den technischen Hintergrund der
Benutzer. Das ,,Newbie Face* charakterisiert noch unerfahrene Anwender, welche sich
gerade erst mit den Funktionen der jeweiligen Plattform vertraut machen.
Serviceinhaber und externe Entwickler haben spezifische Interessen, die den
reibungslosen technischen Ablauf eines Services oder Programmierschnittstellen

betreffen konnen.t*

Der ,,Non-User* benutzt das Service nicht, sondern beschiftigt sich lediglich als
AuRenstehender damit. Der ,,non-contributing User” verwendet das Service lediglich
passiv und vergibt von sich aus keine Tags. Dieser Benutzer wiirde gemal den

Benutzerrollen von Jakob Vo8 dem ,,Searcher* entsprechen.'™* *°

Bei Vander Wal unterteilt sich der ,,non-contributing User* nochmals in den ,,collective
non-contributing User*, welcher vor allem populdre und aktuelle Tags verfolgt
(beispielsweise inspiriert durch Tag Clouds), und in den ,,selective non-contributing
User®, welcher nach bestimmten Informationen sucht. Auch der ,light contributing
User* veroffentlicht keine neuen Ressourcen, fligt aber vorhandene Ressourcen seiner
persdnlichen Sammlung hinzu und vergibt eventuell weitere Tags, was im Grunde dem

,Indexer or Tagger* sowie dem ,,Searcher* nach VoB entspricht.*® **

Der ,,heavy contributing User* stellt den eifrigsten Benutzer dar. Er fiigt dem System
stdndig neue Ressourcen hinzu und vergibt eine Vielzahl von Tags. Diese Art der

Nutzung erhdlt einerseits ein System am Leben und ist daher absolut notwendig,

3 v/gl. Vander Wal T. (2008), S. 7f.
14 v/gl. Vander Wal T. (2008), S. 9
15v/gl. VoR J. (2007), S. 7

16 v/gl. Vander Wal T. (2008), S. 9
17v/gl. VoR J. (2007), S. 7
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andererseits kann ab einem gewissen Punkt auch ein Nachteil fir die Organisation

entstehen: !

»~From an organizational perspective, heavy contribution often
comes with the revelation of a metadata overflow. The
experience shifts from good to great to fantastic to ,oh my god,
we have too much information!<“!*°

Der von Vander Wal genannte ,.heavy contributing User* entspricht im Prinzip den
Benutzergruppen ,,Resource Collector sowie ,Indexer or Tagger nach VoB. Im

Gegensatz zu VoB3 vernachlédssigt Vander Wal die Rolle des ,,Resource Authors*.*?

3.2 Wissensorganisation durch Social Tagging in der Praxis

In diesem Kapitel wird die Anwendung von Social Tagging in der Praxis anhand von
Umfragestudien untersucht. Das vorherige Kapitel ,,Nutzungsszenarien bot einen
Uberblick uber die verschiedenen Formen der Anwendung innerhalb eines Systems und
die Beweggrunde hinter der \ergabe von Tags. Es basiert vor allem auf Beobachtungen
ohne quantitative Einschrankungen (bezogen auf die Haufigkeit bestimmter
Nutzungsarten). Nun soll geklart werden, wie die Mehrheit der Benutzer Social Tagging
derzeit zur Wissensorganisation einsetzt und welche Prozesse dabei in welcher Form
eine Rolle spielen. Dadurch soll ein moglichst aktuelles Abbild erzeugt werden, auf

welche Weise die Wissensorganisation betrieben wird.

Ames & Naaman fuhrten im Zuge ihrer Untersuchung der Tagging-Motivationen (siehe
vorheriges Kapitel) eine Umfrage bei ausgewahlten Benutzern durch. Aufgrund der

Ergebnisse unterzogen sie ihr Modell einer neuerlichen Analyse.

Aus den Untersuchungen von Ames & Naaman geht hervor, dass die Vergabe von Tags
am haufigsten durch die Indexierung fiir sich selbst und andere (Self/Organization,
Social/Organization) sowie durch die Kommunikation von Kontext an andere,

insbesondere Familie und Freunde (Social/Communication), motiviert ist. Die

18 \/gl. Vander Wal T. (2008), S. 9
119 \/ander Wal T. (2008), S. 9
120v/gl. VoR J. (2007), S. 7
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wenigsten Benutzer vergeben Tags, um sich spater an den Kontext einer Ressource zu
erinnern, sondern vielmehr um diese effektiv fir sich selbst und Fremde auffindbar zu
machen. Die Organisation fur Freunde und Familie spielte bei dieser Studie nur eine
geringe Rolle, da diese laut Aussagen der Beteiligten im Allgemeinen mit der
Ressourcensammlung ihrer Bekannten vertraut sind. Basierend auf dieser Studie musste
man dem Modell von Ames & Naaman noch eine weitere Zielgruppe, und zwar die der
Familie und Bekannten, hinzufiigen, welche sich haufig von der allgemeinen
Offentlichkeit, also fremden Benutzern, unterscheidet. Abbildung 15 zeigt das um jene
Zielgruppe erweiterte Modell mit der Verteilung der unterschiedlichen Primér- und

Sekundarmotivationen.'?

Function
Sociality: Organization Communication b
P2, P6, P10, P12
Self P3, P8, P11 P1, P2, P6
(;5&?1?5'/ P8 P1, P4, P7, P11
; P6 P6, P8
bl e P3, P9, P13
Social P2, P4, P6, P7, P8, P11
{public) P11, P12

Abbildung 15: Primar- und Sekundar-Motivationen nach Benutzerangaben (P)*%

Im Jahr 2007 wurde auch eine plattformunabhéngige Umfrage von Panke & Gaiser bei
erfahrenen Social-Tagging-Benutzern durchgefihrt. Im Unterschied zu den meisten
anderen Studien wird dadurch die systemubergreifende Analyse von Social Tagging
ermoglicht. Die erste systemibergreifende Erkenntnis ist, dass die Befragten im
Allgemeinen mehrere Social-Tagging-Plattformen parallel verwenden. Dies liegt in der
inhaltlichen bzw. medienabhéangigen Ausrichtung der Systeme begriindet. Ein solcher
Parallelbetrieb kdnnte beispielsweise der Verwendung einer Social-Bookmark-Plattform
wie Del.icio.us neben der eines Fotoportals wie Flickr entsprechen. Selten werden
inhaltlich bzw. medienbezogen gleiche Systeme, wie beispielsweise zwei Social-
Bookmark-Plattformen, parallel betrieben. Falls doch, handelt es sich im Allgemeinen
um einen Testbetrieb, bei dem es um die Findung des bevorzugten Systems geht oder

um die bewusste Verbreitung bestimmter Inhalte innerhalb mdglichst vieler Plattformen.

21 v/gl. Ames M./Naaman M. (2007), S. 978
122 Ames M./Naaman M. (2007), S. 978
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Letzterer Anwendungsfall entspricht der Motivation ,,Attract Attention* nach Marlow et

al. (siehe vorheriges Kapitel).'?

Die meisten Befragten dieser Studie, welche in Deutschland durchgefiihrt wurde,
verwenden sowohl deutsch- als auch englischsprachige Tags. Die Auswahl kann neben
der personlichen Préferenz sowohl von der jeweiligen Ressource als auch von der
Sprache bereits vergebener Tags beeinflusst sein. Die Mehrheit der Befragten vergibt
ihre Tags einmal pro Ressource. Nachtragliches Taggen wird also in der Regel

vermieden.?*

Eine klare Unterscheidung zwischen beruflichen und personlichen Interessen bei der
Anwendung von Social Tagging lasst sich nicht beobachten. Die Benutzer unterscheiden
entweder nicht zwischen den beiden Interessen oder die \Verwendung von zwei
verschiedenen Identitdten wird als zu aufwandig angesehen. Die Befragten sind sich
allerdings im Klaren dartber, dass dieses Verhalten einen gewissen \erlust der
Privatsphare mit sich bringt, weil sie neben ihren beruflichen auch ihre personlichen
Interessen im Internet preisgeben. Der Nutzen von Social Tagging wird jedoch dem

vorangestellt.'®

Diesen Nutzen sehen die Benutzer vor allem in der besseren Auffindbarkeit, sowohl fir
sich selbst als auch fir andere, und in der Mdéglichkeit, bestimmte Themen zu fordern —
entsprechend den Motivationen ,,Future Retrieval® sowie ,,Attract Attention* nach
Marlow et al. Des Weiteren wird die Rechnerunabhéngigkeit als klarer \orteil

empfunden, wobei die meisten der Befragten in der Regel online arbeiten.*?

Neben dem funktionalen Aspekt der Wissensorganisation wird im Rahmen dieser Studie
auch die soziale Komponente von Social Tagging deutlich. Selbstdarstellung,

Anerkennung und Eingliederung in eine moderne und kompetente Community sowie

12 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008a), S. 30
24 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008a), S. 30ff.
125 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008a), S. 31
126 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008a), S. 32
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der Aufbau eines Netzwerkes werden von den Befragten mit der Anwendung von Social

Tagging assoziiert.'*’

Aufbauend auf dieser Studie wurde im Jahr 2008 eine umfangreiche Online-Befragung
durchgefihrt, bei der 244 Datenséatze ausgewertet wurden. Auch bei dieser Studie

handelt es sich weitgehend um erfahrene Social-Tagging-Benutzer.'?®

Basierend auf dieser Studie kann davon ausgegangen werden, dass ein enger
Zusammenhang zwischen dem Fihren eines Weblogs und der Anwendung von Social
Tagging besteht. Auf 70 Prozent der Befragten trifft dieser Sachverhalt zu. Dabei
verwenden die meisten Social Tagging sowohl aktiv als auch passiv. D.h. die Mehrzahl
der Benutzer bedient sich der Tags anderer und vergibt eigene Tags. Mehr als die Halfte

vergeben ein bis drei Tags und nur zwei Prozent vergeben mehr als sieben Tags.'?®

mehr als 7 Tags
2%

4 bis 7 Tags
41%

1 bis 3 Tags
57%

Abbildung 16: Anzahl der vergebenen Tags pro Ressource'*

Zu den am héaufigsten genutzten Social-Tagging-Anwendungen zahlen Social-
Bookmark-Dienste gleichermalRen wie Weblogs. Dies ist ein weiteres Indiz fir die enge
Verwobenheit von Weblogs und Social Tagging. Dahinter folgen Kontaktnetzwerke und

Plattformen fiir digitale Medien.**

27\/gl. Panke S./Gaiser B. (2008a), S. 32f.
128 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 4
129 vgl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 7ff.
130 panke S./Gaiser B. (2008b), S. 9

131 panke S./Gaiser B. (2008b), S. 12
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Podcast-Sammiungen wie Odeo

Sonstiges

Veranstaltungskataloge wie Upcoming

Ortsspezifische Empfehlungen wie qype

Literatursamimiungen wie bibsonormy oder
citellike

Newsseiten wie Digg oder Yigg

E-Mails

Videodienste wie youtube

Musikdienste wie lastFV

Kontakte-Netzwerk wie XING

Bilderdienste wie flickr

Social-Bookmarking-Dienste wie deli_cio.us oder
IVistenWiong

Weblogs

0 20 40 60 80 100 120 140
Abbildung 17: Haufigste Social-Tagging-Anwendungen™

Etwas anders gestaltet sich die Verteilung der am haufigsten genutzten Tagging-
Plattformen. Allen voran steht der Social-Bookmark-Dienst Del.icio.us. Dieser wird von
knapp 40 Prozent der Benutzer am h&ufigsten verwendet. Flickr und Weblogs schaffen
gemeinsam nicht mal die 20-Prozent-Marke. Den restlichen Anteil teilen sich die 21
verbliebenen Plattformen relativ gleichmaRig auf. D.h. Del.icio.us sticht zwar bei der
Nutzung Klar heraus, aber dahinter schafft keine Plattform auch nur die 10-Prozent-
Hirde. Dies lasst darauf schlieen, dass sich im Social-Tagging-Segment noch viele, bis

dato auch unbekanntere Dienste etablieren kénnen.**

Social-Bookmark-Seiten werden nach Volltextsuchmaschinen wie Google am
haufigsten zur Recherche im Internet verwendet, wobei nicht klar erkennbar ist, ob
innerhalb eines solchen Dienstes eher Tag Clouds, Kategorien oder die Suchfunktion

genutzt werden.'**

132 panke S./Gaiser B. (2008b), S. 12
133 \v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 13
B34v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 14
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Die Mehrzahl der Social-Tagging-Plattformen bietet zusatzliche Funktionen, um Tags
effektiver zu organisieren. So ist es moglich, Tags nach Kategorien zu ordnen,
umzubenennen, zu l6schen, eine Beschreibung zuzuordnen oder auch unter einem neuen
Begriff zusammenzufassen. Um (ber neu hinzugefiigte Ressourcen automatisch
informiert zu werden, ist es teilweise méglich, bestimmte Tags mittels RSS-Feed™ zu
abonnieren. Diese Funktion wird allerdings nur von 4 Prozent der Benutzer verwendet.
Die Einordnung von Tags in Kategorien wird von 40 Prozent der Befragten genutzt und
der Anteil der Nutzer steigt, je mehr Ressourcen diese verwalten. Bei (ber 500
verwalteten Ressourcen organisieren knapp zwei Drittel der Benutzer, namlich 63
Prozent, ihre Tags durch Kategorien. Bei weniger als 50 Ressourcen machen gerade

einmal 14 Prozent der Befragten von dieser Funktion Gebrauch.**®

Der GroRteil der Benutzer vergibt seine Tags nach eigenen, individuellen Regeln.
Andert sich im Laufe der Zeit das Tagging-Vokabular eines Benutzers, werden nur
selten bestehende Ressourcen aktualisiert, also mit neuen oder anderen Tags versehen.
Diese Erkenntnis deckt sich mit jener aus der vorherigen Studie von Panke & Gaiser,
nach welcher Benutzer in der Regel nicht nachtraglich taggen. Betrachtet man
zusétzlich die Erkenntnis, dass viele Ressourcen nicht wieder verwendet werden,
nachdem sie einmal mit Tags versehen wurden, so kann man auf die zeitliche Relevanz
dieser Art der Wissensorganisation schlieBen. Zum momentanen Zeitpunkt kann davon
ausgegangen werden, dass Social Tagging vor allem der Organisation aktuell abgelegter
Ressourcen dient. Verglichen mit traditionellen Indexierungssystemen (siehe Kapitel
2.7) ergibt sich damit eine relativ kurze zeitliche Relevanz der abgelegten Ressourcen

bzw. des dadurch organisierten Wissens.™’

Betrachtet man die soziale Komponente von Social Tagging, so zeigt sich, dass ein
gutes Drittel, ndmlich 36 Prozent, von den Kontaktfunktionen Gebrauch macht, wobei
nicht alle Social-Tagging-Plattformen diese unterstiitzen. Der Rest der Befragten
verzichtet auf die Nutzung oder verfugt Uber keine Kontaktfunktionen in seinem

System.*

135 Anm. HF: RSS steht fiir , Rich Site Summary* bzw. ,,Really Simple Syndication®,
136 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 17ff.
137v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 19ff.
138 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 21f.
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Allein die Tatsache, dass einige der Benutzer gar nicht die Mdglichkeit haben, auf
Kontaktfunktionen in ihrer Umgebung zuzugreifen, lasst anzweifeln, ob mit Social
Tagging automatisch auch die Mdglichkeit einer expliziten sozialen Kontaktaufnahme
einhergeht oder diese vielmehr von der Auspragung des jeweiligen Systems abhangig

ist.

Social Tagging wird gemaR dieser Studie in gleicher Weise aus privatem als auch aus
beruflichem Interesse genutzt. Knapp die Halfte der Benutzer unterscheidet bei ihrem
Taggingverhalten nicht strikt zwischen diesen beiden Interessen. Der Rest macht von
Pseudonymen wund der Option Gebrauch, gewisse Inhalte der Community
vorzuenthalten. Die Ergebnisse zur Interessentrennung spiegeln im Grunde die
Ergebnisse der vorher durchgefiihrten Expertenbefragung von Gaiser & Panke wider,
ebenso wie die Ergebnisse zur Sprache der Tags. Die Befragten taggen sowohl in
deutscher als auch in englischer Sprache und nehmen dabei in der Regel keine
Rucksicht auf verschiedene Schreibweisen, was aber die Auffindbarkeit fiir andere
Benutzer erhéhen wirde. Diese Erkenntnis l&sst die individuelle Wissensorganisation

als Hauptmotiv firr die Vergabe von Tags annehmen.***
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Abbildung 18: Welche Sprache wird fiir Tags gew#hlt?'*

Um herauszufinden, wie im Allgemeinen mit zusammenhdngenden Begriffen
umgegangen wird, wurden die Teilnehmer der Studie aufgefordert, den Begriff ,,Social
Software” als ein Tag auszudriicken. Es lassen sich verschiedene, konkurrierende

Formen der Zusammensetzung ausmachen, die sich parallel etabliert haben. Auf diese

139v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 23ff.
140 panke S./Gaiser B. (2008b), S. 27
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Weise wird die effiziente Auffindung von Ressourcen erschwert, da man von keiner

bestimmten Form der Zusammensetzung ausgehen kann.'*

EEE]

SocialSoftware Social-Software Social_Software Sonstiges

Abbildung 19: Schreibweise von zusammengesetzten Begriffen?

Abhilfe konnte diesbeziiglich mit dem FEinsatz von ,,Suggestive Tags® geschaffen
werden (siehe Kapitel 2.6 — , Tagging Support”). Diese werden vom System als
geeignete Tags vorgeschlagen und basieren auf der Folksonomy. Zwei Drittel der
Benutzer greifen auf diese \Vorschlage zurick. In der Regel werden jedoch die
vorgeschlagenen Tags mit eigenen ergénzt und nur ganz wenige Benutzer Gbernehmen

ausschlieRlich vorgeschlagene Tags.™*

In Kapitel 2.2 wurden die verschiedenen Arten von Tags nach Golder & Huberman
vorgestellt. Wie von ihnen vermutet, dienen Tags in erster Linie der Beschreibung der
Doméne bzw. des Inhalts der jeweiligen Ressource. Aber auch der Medientyp bzw. die
formale Art der Ressource wie beispielsweise ,,Video®, ,,Blog* oder ,,Dokumentation*
wird h&ufig mithilfe von Tags beschrieben. Die restlichen Arten von Tags spielen bei

dieser Studie nur eine geringe Rolle."*

11 v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 29
142 panke S./Gaiser B. (2008b), S. 29

3 v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 29f.
144 v/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 30f.
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Abbildung 20: Eigene Darstellung der haufigsten Tag-Arten'*

Wie schon zuvor anhand einiger Kennzeichen interpretiert, erweist sich auch bei dieser
Benutzerbefragung die individuelle Wissensorganisation als Hauptmotiv fir die
Anwendung von Social Tagging. Ein kommunikatives Motiv kann aber ebenso
nachgewiesen werden, auch wenn es fur 17 Prozent der Befragten so gut wie keine
Rolle spielt. Fur die Anwendung von Social Tagging sprechen neben den inhaltlichen
Faktoren wie Vorteile bei der Wissensorganisation und kommunikative Aspekte ebenso
externe Faktoren wie ein allgemeiner Trend zu webbasierten Diensten. Die Mehrheit der
Befragten arbeitet online oder verfugt in ihrer Anwendung bereits (ber
Taggingfunktionalitat. D.h. der Einstieg in Social Tagging gelingt verhaltnismé&Rig

einfach.'4®

Die Anwendung von Social-Tagging-Diensten liegt beim Benutzer also vorwiegend in
der individuellen Wissensorganisation und in der Recherche begriindet. Aufgrund
bestimmter Eigenschaften, wie beispielsweise der Sichtbarkeit der Nutzer-Tag-
Ressource-Beziehung oder der einfachen ressourcelibergreifenden Navigation
(Browsing), entsteht auch ein Mehrwert fiir andere Benutzer. Dieser Mehrwert kénnte
allerdings noch gesteigert werden, wenn beim Tagging verstarkt an den Nutzen fir

andere gedacht wird, d.h. die Anwendung von Social Tagging gleichermalen durch die

14 Eigene Darstellung in Anlehnung an Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 31, Anm. HF: Statt der ,,Refining
Categories” (Golder & Huberman) wurde der ,,Datumsbezug® untersucht. Der ,,Benutzerbezug®
kennzeichnet bestimmte Empfanger wie beispielsweise ,,forTom™.

146 \/gl. Panke S./Gaiser B. (2008b), S. 33f.
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individuelle und die globale Wissensorganisation motiviert ist. Ein solches sozialeres

Engagement konnte beispielsweise zur Verwendung verschiedener Schreibweisen, der
Vergabe mehrerer Tags oder einfach nur zu mehr annotierten Ressourcen fiihren,
entsprechend einer aktiveren Anwendung, weg vom ,,light contributing User* hin zum

,heavy contributing User*.

Die geflhlte soziale Prasenz bzw. das wahrgenommene Interesse anderer Benutzer an
der eigenen Wissenssammlung kann ein sozialeres Engagement bewirken. Kathy Lee
hat anhand von Daten des Social-Tagging-Dienstes Del.icio.us und eines linearen
Regressionsmodells untersucht, wie sich Netzwerkaktivitaten auf die Anzahl der
annotierten Ressourcen auswirken. Zu den untersuchten Netzwerkaktivitaten zahlen

147

»User Subscriptions und personliche Kontaktinformationen, die Benutzer von sich

preisgeben, wie beispielsweise der vollstandige Name oder die URL eines Benutzers.'*®

Neben der einfachen ,,User Subscription kommt es auch vor, dass zwei Benutzer
gegenseitig (,,mutual®) die Bookmarks des anderen abonnieren. Benutzer A wird iiber
eine neue Ressource von Benutzer B informiert und postet diese, weil er sie fur
interessant halt. In weiterer Folge, quasi Uber ein Feedback, wird Benutzer A tber diese
neue Ressource von Benutzer B informiert und erkennt jene als seine urspringliche
Ressource wieder. Dadurch erhdlt Benutzer A die Gewissheit, dass seine Inhalte nicht
nur von anderen abonniert, sondern auch als wichtig empfunden werden, weil sie diese
ebenfalls in ihre Wissenssammlung ubernommen haben. Knapp die Hélfte aller

Benutzer verwendet ,,User Subscriptions“.149

Mithilfe des linearen Regressionsmodells, welches von Kathy Lee angewendet wurde,
lassen sich Aussagen Uber die Wirkung der verschiedenen Netzwerkaktivitdten treffen.
Ein durchschnittlicher Benutzer verfligt Uber 14 annotierte Ressourcen und vergibt drei
Tags pro Ressource. Die Anzahl der Tags pro Ressource wird von Gaiser & Panke
bestatigt (siehe vorheriges Kapitel). Teilt ein Benutzer anderen seinen Namen und seine

URL mit, erhoht sich die Zahl der annotierten Ressourcen auf 27, was einer

47 Anm. HF: Unter ,,User Subscription versteht man die automatische Benachrichtigung iiber die
Veroffentlichung neuer Ressourcen eines bestimmten Benutzers.

18 v/gl. Lee K. (2006), S. 192

9 vgl. Lee K. (2006), S. 192f.
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Verdoppelung (!) entspricht. Verfiigt der Benutzer zusitzlich {iber ,,Subscriptions®,
errechnen sich 34 getaggte Ressourcen. Werden ein bzw. zwei Ressourcen in der
Sammlung eines anderen Benutzers durch das Feedback einer ,,mutual Subscription*

wiedererkannt, dann erhoht sich die Zahl der annotierten Ressourcen auf 41 bzw. 50.**°

Jene Benutzer, die das soziale Netzwerk von Social Tagging verwenden, entweder
mittels ,,User Subscriptions* oder durch Personalisierung ihrer Ressourcen, indem sie
Kontaktdaten preisgeben, besitzen deutlich mehr getaggte Ressourcen als andere. Sie
sehen sich als Teil einer Community, in welcher ihre Arbeit von anderen Menschen
wahrgenommen und gewdirdigt wird. Dieser Aspekt wirkt motivierend auf das soziale

Engagement und fordert die globale Wissensorganisation.***

3.3 Entwicklung und Eigenschaften einer Folksonomy

Im vorherigen Kapitel wurde unter anderem erlautert, welche Faktoren bei der
gemeinschaftlichen Verschlagwortung eine Rolle spielen und auf welche Weise Social
Tagging von ihren Benutzern eingesetzt wird. Nun soll das Resultat dieser kollektiven
Indexierung untersucht werden — die Folksonomy. Was entsteht, wenn eine Vielzahl von
Benutzern aus unterschiedlichen Grinden und auf unterschiedliche Art und Weise

indexieren?

Grundsétzlich unterscheidet man bei der Folksonomy zwischen einer ,,Broad
Folksonomy* und einer ,,Narrow Folksonomy*“. Im Falle einer ,,Broad Folksonomy*
vergibt eine Vielzahl von Benutzern eine Menge von Tags fur eine bestimmte
Ressource. Auf einer solchen Folksonomy basiert beispielsweise der Social-Bookmark-

Dienst del.icio.us.*®?

10v/gl. Lee K. (2006), S. 193
Blyv/gl. Lee K. (2006), S. 194
52 \/gl. Vander Wal T. (2005), o. S.
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Abbildung 21: Broad und Narrow Folksonomies**®

Eine Ressource wird von einem bestimmten Benutzer (,,Content Creator*) erzeugt und
ist danach allgemein zugénglich. Eine Menge von Benutzern, die sich in verschiedene
Gruppen mit jeweils ahnlichem Vokabular unterteilt, vergibt Tags fur jene Ressource.
Manche verwenden lediglich die von ihnen vergebenen Tags, um ein Objekt
wiederzufinden (bidirektionaler Pfeil), andere bedienen sich bereits vorhandener Tags
(Pfeil in Richtung der Benutzer). Auf jeden Fall jedoch verwendet jeder Benutzer die
Tags, die seinem Vokabular am ehesten entsprechen. Manche Tags sind lediglich fur
eine bestimmte Gruppe von Benutzern bedeutungsvoll (siehe Gruppe E oder F), andere
Tags sind allgemeiner und werden von einer breiteren Benutzerschicht verwendet (siehe
Gruppe A oder B). Je mehr Benutzer mit unterschiedlichem Vokabular eine Ressource
taggen, umso besser ist dies fiir die Auffindbarkeit einer Ressource, und zwar vor allem
fur jene Benutzer, die nicht die allgemeine Bedeutung einer Ressource teilen und

vergleichsweise unpopulére Tags als Suchkriterien einsetzen. Aufgrund der Vielzahl der

153 \vander Wal T. (2005), 0. S.
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Benutzer und der Vielzahl individueller Tags entstehen daher durch ,,Broad

. . . . . 154
Folksonomies* differenzierte Sichtweisen auf Ressourcen.

Im Falle einer ,,Narrow Folksonomy* vergibt in erster Linie der ,,Content Creator seine
Tags, ohne welche die Ressource nur sehr schwer auffindbar ware. Im Allgemeinen
handelt es sich namlich um Ressourcen, die keiner textuellen Natur entsprechen, wie
beispielsweise digitale Medien wie Musik (siehe Last.fm) oder Fotos (siehe Flickr).
Diese werden direkt mit den Tags assoziiert. Alle anderen Benutzer verwenden diese
zwar, vergeben aber selbst nur wenige oder gar keine zusitzlichen Tags. Bei ,,Narrow
Folksonomies* werden also vor allem schwer einzuordnende Objekte kategorisiert.
\erschiedene Perspektiven oder Bedeutungen werden in der Regel nicht gefordert, da
die Vielfalt der Tags fehlt.>

Golder & Huberman haben Daten einer ,,Broad Folksonomy* (Del.icio.us) untersucht
und fanden heraus, dass die meisten Ressourcen in kirzester Zeit den Hohepunkt ihrer
Popularitat erreichen und somit auch sehr schnell mit verschiedensten Tags bzw.
Bedeutungen annotiert werden. Fiir zwei Drittel der Ressourcen trifft dies innerhalb der
ersten 10 Tage zu. Ein weiteres Indiz dafiir, dass Folksonomies hauptsachlich ein Abbild
aktueller Themen darstellen, welche durch Tagging in Kkirzester Zeit und aus vielerlei

Perspektiven kategorisiert werden.**®

Im Falle einer ,,Broad Folksonomy* konnte man annehmen, dass Ressourcen mit
unterschiedlichsten individuellen Tags annotiert werden, da auch die Folksonomy aus
einer Dbreiten Vielfalt individueller Tags besteht. Steigende Benutzerzahl und
Verschlagwortung miussten also zu einer chaotischen Struktur der Tags einer Ressource
fuhren. Doch das Gegenteil ist der Fall. Bereits nach wenigen Taggingaktionen®’, im
Allgemeinen weniger als 100, l&sst sich ein stabiles Muster bezogen auf die relative
Haufigkeit bestimmter Tags einer Ressource ausmachen. Das bedeutet, dass die relative
Haufigkeit der zugeordneten Tags auch bei immer weiteren Taggingaktionen konstant

bleibt und sich dartiber hinaus sogar immer weiter stabilisiert. Abbildung 22 zeigt ein

154 \/ander Wal T. (2005), 0. S.

1% \/ander Wal T. (2005), 0. S.

156 v/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 6

157 Anm. HF: Eine Taggingaktion bedeutet einen Benutzerzugriff, der mit der Vergabe von Tags
verbunden ist. Im Falle von Del.icio.us geschieht dies beim ,,Bookmarken® einer Ressource (URL).
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solches Muster. Nach ca. 70 Taggingaktionen stabilisiert sich bereits die relative

Haufigkeit einzelner Tags. ™

Proportions of Tag Use
1310

[1} 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Abbildung 22: Relative Haufigkeit bestimmter Tags einer Ressource im Zeitverlauf'*®

Es zeigt sich also, dass bereits nach kurzer Zeit ein Konsens tber die Bedeutung einer
bestimmten Ressource und der ihr zugeordneten Tags entsteht und der durch
fortlaufende Taggingaktionen nicht mehr gestort wird. Dieser Konsens spiegelt sich in
den populdrsten Tags wider, die den groRten Anteil an der Gesamtheit der Tags
ausmachen. Unpopuldre Tags, die der Meinung von Minderheiten entsprechen, werden
jedoch nicht verdrangt, sondern existieren am Rande der herausstechenden, populéren
Tags weiter, und das ohne die Stabilitat des allgemeinen Konsenses zu stéren. Golder &
Huberman begrinden diese Verteilungsmuster mit dem Prinzip des ,,Social Proof™, also
der Imitation der Tags anderer Benutzer und dem Vorhandensein einer gemeinsam
geteilten Wissensbasis. Denn einige Tags stabilisieren sich in ihrer relativen Haufigkeit,

obwohl sie vom System nicht unter den popularen Tags gelistet werden. *°

Die Haufigkeitsverteilung der einzelnen Tags erlangt also bereits nach relativ kurzer
Zeit ein stabiles MalR und damit kristallisieren sich auch die populéren Tags heraus,
welche dem allgemeinen Konsens Uber die Bedeutung einer Ressource entsprechen.
Jene Tags, die von der Allgemeinheit getragen werden, setzen sich sogar deutlich von

den unpopuldren Tags ab, entsprechend einer Verteilung nach dem Power Law (siehe

58 \/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 6
59 Golder A./Huberman B. (2006), S. 6
160 \v/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 7
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Abbildung 22). Diese anhaltend stabile Verteilung entwickelt sich fiir jede (!) getaggte
Ressource, und zwar unabhdngig vom Inhalt der Ressource oder der verwendeten Tags.
Die Entwicklung verlauft umso schneller, je populérer eine Ressource ist. Ein Power
Law entspricht also einer Verteilung, bei der wenige Tags von der Mehrzahl der
Benutzer, eine groRe Anzahl von Tags von nur wenigen Benutzern und eine weitere
grolRe Anzahl von Tags von nur ein oder zwei Benutzern verwendet werden. Laut
Halpin et al. kdnnte diese Erkenntnis aufgrund der Stabilitat und der klaren Sichtbarkeit
des allgemeinen Konsenses den Ansatz bilden, allgemeine Klassifizierungsschemata
abzuleiten. Das bedeutet, dass Folksonomies als Basis fir Ontologien dienen und somit

zukiinftige Wissensorganisation auch in formaler Hinsicht unterstiitzen kénnten.*®* 162

Ein Power Law findet man nicht nur bei der Tagverteilung einzelner Ressourcen,
sondern in vielen Bereichen von Social-Tagging-Systemen. Abbildung 23 zeigt, wie
haufig (Y-Achse) bestimmte Tags (X-Achse) fur eine Ressource vergeben wurden und
wie héufig (Y-Achse) ein Benutzer bestimmte Tags (X-Achse) insgesamt verwendet hat.
Davon ausgehend lassen sich aus dem zweiten Diagramm in Abbildung 23 die
Interessen des Benutzers bzw. die Themen, mit denen er sich vorwiegend beschaftigt
hat, ableiten.®
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Abbildung 23: Haufigkeit Tags pro Ressource u. Haufigkeit verwendeter Tags eines Users'®*

Abbildung 24 zeigt, auf wie viele Ressourcen (X-Achse) die meisten Tags (Y-Achse)
entfallen. Die Daten wurden dem Social-Bookmark-Dienst Del.icio.us enthommen und

entsprechen dem Stand im November 2008. Auch diese Verteilung entspricht einem

161 \/gl. Halpin H. et al. (2007), S. 215ff.
162 \/gl. Mathes (2004), o. S.

163 \v/gl. Shirky C. (2005a), 0. S.

164 Shirky C. (2005a), 0. S.
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Power Law und begriindet sich dadurch, dass populdre Inhalte meistens zuerst auf
Social-Tagging-Plattformen angefuhrt werden und so dem Benutzer regelrecht ins Auge
springen. Gleiches gilt fir populére Tags, welche aus einer Tag Cloud herausstechen.
Diese Form des Rankings (Popularitat zuerst) findet sich hdufig in Social-Tagging-
Systemen und begiinstigt auf diese Weise den Aspekt des ,,Social Proofs®, also die
Nachahmung der Verhaltensmuster anderer, die schlieBlich zu einer Verteilung nach

dem Power Law fihrt.*®°
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Abbildung 24: Anzahl der Ressourcen mit einer bestimmten Anzahl von Tags (Del.icio.us)*®

Clay Shirky stellt fest, dass sich Power Laws vor allem in sozialen Systemen entwickeln
und umso extremer ausfallen, je mehr Benutzer sich beteiligen und je mehr
Auswahlmadglichkeiten ihnen zur Verfugung stehen. Power-Law-Verteilungen sind also
ein entscheidendes Merkmal von Folksonomies und konnten in allen'®” popularen
Social-Tagging-Systemen nachgewiesen werden. Bei der Analyse einer Folksonomy
bzw. eines Social-Tagging-Dienstes sollte man sich dessen bewusst sein. Aus diesem
Grund werden beispielsweise bei der Bildung einer Tag Cloud die Haufigkeiten der

einzelnen Tags durch einen logarithmischen Ausdruck normiert, 168 169 170

165 v/gl. Shirky C. (2003), 0. S.

166 http://deli.ckoma.net/stats, Stand November 2008

167 Anm. HF: Nachgewiesen im Jahr 2008 fiir alle der untersuchten Broad und Narrow Folksonomies.
Vgl. Bischoff K. et al.

168 \/gl. Shirky C. (2003), 0. S.

169v/gl. Miller-Prove M. (2008), S. 17
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Nachdem das Schema, nach welchem sich allgemein Tags in Folksonomies verteilen,
erlautert wurde, soll nun der Anteil der verschiedenen Kategorien von Tags untersucht
werden. Basierend auf der Umfragestudie von Gaiser & Panke lasst sich erkennen,
welche Arten von Tags am haufigsten verwendet werden, und zwar unabhéngig von der
jeweiligen Folksonomy bzw. des jeweiligen Systems dahinter (siehe Abb. 25). Im
Unterschied zum Schema der Verteilung, welches offensichtlich in jeder Folksonomy
dasselbe ist, ndmlich das Power Law, zeigen sich Unterschiede in der Haufigkeit
bestimmter Kategorien von Tags abhangig von der analysierten Folksonomy. Bischoff et
al. haben als Erste die \erteilung von verschiedenen Arten von Tags in
unterschiedlichen Folksonomies untersucht. Es zeigt sich, dass der Typ der organisierten
Ressourcen diesbeziiglich von groRer Bedeutung ist.'"
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Abbildung 25: Die verschiedenen Arten von Tags, geordnet nach Systemen '

170\/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 205
71 v/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 206
172 Bischoff K. et al. (2008), S. 206
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Nr. | Category Last.fm Flickr Del.icio.us AT
1 Topic love, revolution People, flowers | webdesign health
2 Time 80s 2005, july Daily, current | tomorrow
3 Location england, african oceandrive newcastle everglades
4 Type Pop, acoustic portrait Movies, blog pdf
5 Author/Owner The Beatles wright Wired, king Musicmoz.org
6 Opinions/Qualities great lyrics, Scary, bright funny Mobile essentials
7 Usage Context Workout, study Science, birthday | Review.later research
8 Self Reference Seen live Me, 100views herbsrssfeed About Us, top
73

Tabelle 2: Tag-Kategorien im Systemvergleich nach Bischoff K. et al.

In Tabelle 2 erkennt man auf den ersten Blick, dass Tags in den meisten Systemen zur
Beschreibung der Doméne (Topic) vergeben werden. Diese Kategorie setzt sich bei drei
der vier untersuchten Plattformen in ihrer Nutzung deutlich von den anderen Kategorien
ab. Auf den vierten Dienst (Last.fm) trifft diese Verteilung jedoch Uberhaupt nicht zu.
Der Beschreibung des Inhalts (Topic) wird bei Last.fm so gut wie gar keine Bedeutung
zugemessen. Hier wird mittels Tags vor allem der Typ der Ressource ausgedriickt.
Dabei sticht diese Art von Tags genauso deutlich heraus wie die Beschreibung des
Inhalts (Topic) in den dbrigen untersuchten Systemen. Last.fm ist ein rein
musikbezogener Social-Tagging-Dienst und der Typ der Ressource beschreibt
hauptsachlich das Genre des jeweiligen Liedes. Im Bereich der Musik stellt dies
offensichtlich die effizienteste Form der Indexierung dar. In Systemen, welche sich
ausschlieBlich auf Webreferenzen beziehen (beispielsweise Social-Bookmark-Dienste)
wird durch den Typ der Ressource die formale Art des Inhaltes beschrieben, also
beispielsweise Musik, Video, Blog etc. (siehe Kapitel 2.2). In einem rein fotobezogenen
Social-Tagging-Dienst wie Flickr konnte der Typ der Ressource beispielsweise
Aufschluss darliber geben, ob es sich um eine Makrofotografie oder eine Schwarz-
WeiR-Aufnahme handelt. Diese Kategorie ist bei Flickr jedoch vernachléssigbar, im
Gegensatz zum Ort der Aufnahme entsprechend der ,,Refining Category* nach Golder
& Huberman. Tags zum Ausdruck der ,,Self-Reference™ werden bei AT vor allem
deshalb am zweithdufigsten verwendet (wenn auch mit groRem Abstand hinter der
Domane), weil sich diese auf rickfihrende Webreferenzen innerhalb einer Webseite

beziehen, wie beispielsweise ,,home®, ,top“, ,,about us“, und diese Funktion eine

173 \/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 206
1% Anm. HF: AT steht fiir Anchor Text“ und bezeichnet den ,,anklickbaren* Text, also das Link Label
eines Hyperlinks, welches in diesem Vergleich einem Tag entspricht.
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haufige Anwendung von Hyperlinks darstellt. Es lasst sich also eine klare Tendenz
erkennen, welche Arten von Tags ein System bzw. eine Folksonomy dominieren, und
zwar unabhangig von der Popularitdt einzelner Tags, aber abhdngig vom Typ der

Ressourcen.”

Um einen Einblick zu erlangen, wie effizient in aktuellen Folksonomies Wissen bzw.
Ressourcen mithilfe von Tags aufgefunden werden konnen, wird nun das
Rechercheverhalten in jenen von Bischoff et al. untersuchten Folksonomies analysiert.
Die Verteilung der einzelnen Arten von Tags wurde eben erldutert. Nun soll geklart
werden, wie sehr sich diese Kategorien mit jenen der Suchanfragen decken. Wird in der
Regel nach jener Art von Tags gesucht, mit welchen Ressourcen annotiert wurden, oder
gibt es Unterschiede zwischen der Vergabe und der Suche betreffend der Art der Tags?
Abbildung 26 zeigt die Verteilung bestimmter Arten von Tags in Suchanfragen,

abhangig vom Typ der gesuchten Ressource.

Frequency as %

60 - Query types
Web
Images
B Music
30 I
20 ! !
_'-"'r-? "'.-’ﬂ ’
1 7 5 Bl —
Category 3 ] {

7 8

Abbildung 26: Haufigkeit bestimmter Arten von Tags in Suchanfragen®’®

In typunabhéngigen Social-Tagging-Systemen, wie beispielsweise del.icio.us, wird am
zweithaufigsten nach der Doméne (Topic) der betreffenden Ressource gesucht. Dieses
Verhalten deckt sich gut mit der Verteilung der Tags in jenen Folksonomies. Am
h&ufigsten beziehen sich die Suchanfragen jedoch auf den Autor bzw. den Urheber einer
Ressource. Diese Kategorie ist verglichen mit ihrer Popularitat in Suchanfragen klar

unterreprasentiert (siehe Abbildung 25 — Del.icio.us). Die Verteilung der einzelnen

75 v/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 206
176 Bischoff K. et al. (2008), S. 209
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Kategorien im Social-Tagging-Dienst Flickr deckt sich weitgehend mit den Kategorien
der Suchanfragen. Kleine Unterschiede ergeben sich fir den Ort der Aufnahme, nach
dem nicht so hdufig gesucht wird, und interessanterweise flr subjektive Meinungen,
wobei in diesem Fall die Suche nach erotischen Bildern entsprechend der Kategorie
,»Opinion/Qualities das FErgebnis stark beeinflussen zu scheint. Die stirkste
Abweichung zeigt sich beim Social-Tagging-Dienst Last.fm, der ausschliellich
musikalische Ressourcen behandelt. Im Gegensatz zum Genre eines Musikstiicks
entsprechend der Kategorie ,,Type“, welches mit Abstand am héufigsten als Tag
ausgedriickt wird, spielen bei der Suche ebenso der Interpret, die subjektive Meinung,
das Thema und vor allem der Verwendungszweck wie beispielsweise ,,Hochzeit* etc.
eine grof3e Rolle. Der Grund, weshalb bei Weitem nicht so haufig nach dem Genre eines
Liedes gesucht wird, wie es im Kontrast dazu als Tag vergeben wird, liegt
hochstwahrscheinlich in der Anzahl der Lieder, die einer bestimmten Musikrichtung
zugeordnet sind. Eine Suchanfrage, die sich ausschlieflich auf das Genre eines Liedes

bezieht, wiirde einfach zu viele Treffer erzeugen.'’’

Betrachtet man die Eignung bestimmter Arten von Tags als Metadaten und die
Hé&ufigkeit ihres Auftretens in Suchanfragen, so zeigt sich, dass neben den offensichtlich
bedeutsamen und objektiven Kategorien wie Doméne (Topic), Autor, Typ der Ressource
etc. auch subjektive Kategorien wie der Verwendungszweck oder die Meinung Uber eine
bestimmte Ressource einen Mehrwert fiir andere besitzen konnen. Denn diese
Kategorien werden von Benutzern gezielt als Suchkriterien eingesetzt. Es scheint also
ein breiterer Konsens Uber vermeintlich subjektive Einschdtzungen wie Qualitét,

Meinung etc. zu existieren, als man zun4chst annehmen wiirde.*™

3.4 Linguistische und semantische Analyse

Im vorherigen Kapitel wurde die Verteilung verschiedener Arten von Tags in
unterschiedlichen Folksonomies gezeigt und die dafur verantwortlichen Griinde
erlautert. Nun sollen die einzelnen Tags aus linguistischen Gesichtspunkten betrachtet
werden, um mehr Ober ihre Zusammensetzung und Qualitét hinsichtlich ihrer Funktion

als Metadaten herauszufinden. AnschlieBend wird anhand semantischer Analysen und

Y77\/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 209
178 \/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 211
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Vergleiche die Gesamtheit der Tags auf ihren Informationsgehalt tberprift. Basierend
auf der linguistischen und semantischen Analyse der Social Tags sollen schlieRlich
Aussagen Uber die Effizienz der dadurch betriebenen Wissensorganisation getroffen

werden.

Taganalysen der Social-Tagging-Dienste Del.icio.us und Flickr mithilfe mehrsprachiger
Worterbuchsoftware  zeigen zundchst die Kehrseite der gemeinschaftlichen
Verschlagwortung. Bei Flickr konnten 40 Prozent und bei Del.icio.us 28 bis hin zu tber
50 Prozent*”® der untersuchten Tags nicht mit dem Wérterbuch abgeglichen werden. 75
Prozent der Tags, die von einer Worterbuchsoftware identifiziert werden konnten, sind
Nomen und ein Viertel der identifizierten Tags werden in DMOZ*¥ als Kategorienamen
verwendet. Dies deutet abermals auf die haufige Verwendung von Kategorie- oder
Doménenbezeichnungen hin, wobei der generelle Anteil valider linguistischer Terme

(iberraschend gering ist.'®* 182

Die Ursachen fir die relativ grofRe Masse der unidentifizierbaren Tags kénnen vielféltig
sein. Dazu zahlen Schreibfehler, fremde Sprachen, Sonderzeichen oder auch die
Verkniipfung mehrerer Worte. Hiaufig werden Symbole wie die Raute (,,#) in Tags
vorangestellt, um diese zu markieren oder um Inhalte bewusst an vorderste Stellen einer
alphabetischen Liste zu befordern. Sprachliche Besonderheiten wie Umlaute im
Deutschen oder ,,Accents* im Franzdsischen sollten aufgrund der Verbreitung des
Unicodes unproblematisch sein. Neben verschiedenen etablierten
Verkniipfungsoperatoren zweier Worte (,,non-breakable space*) existiert auch nach wie
vor eine gewisse Uneinigkeit beziglich der Verwendung von Singular- oder
Pluralformen, obwohl es sich hierbei um kein gravierendes Problem handelt. Laut dieser

Studie stellen lediglich 8 Prozent der Tags in Flickr und 11 bis 16 Prozent'®®

der Tags in
Del.icio.us Pluralformen dar. Hinsichtlich der Verkniipfungsoperatoren decken sich die
Ergebnisse mit denen der Umfragestudie von Gaiser & Panke (siehe Kapitel 3.2,

Abbildung 27, farbliche Kennzeichnung), wobei die zusammengesetzte Schreibweise

9 Anm. HF: Zu diesem Ergebnis (iiber 50 Prozent) kamen Suchanek et al. im Jahre 2008.

180 Anm. HF: DMOZ (www.dmoz.org) steht fiir das Open Directory Project, auch ,,Directory Mozilla“
genannt.

181 \/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.

182 \/gl. Suchanek F. et al. (2008), S. 226f.

183 Anm. HF: Zu diesem Ergebnis (16 Prozent) kamen Suchanek et al. im Jahre 2008.
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ohne Verknupfungsoperator (beispielsweise ,,SocialSoftware™) bei dieser Studie nicht

berticksichtigt wurde.'®*

% popularity

S 0 I O = =

T T T | | | | |
! : + - & . ' !

Abbildung 27: Haufigkeit verschiedener Verkniipfungsoperatoren (Del.icio.us)**®

Samtliche Tags, welche Zeit- und Datumsangaben entsprechen, konnten ebenfalls nicht
mit dem Worterbuch abgeglichen werden konnten. Vor allem fir die Darstellung des
Datums existieren verschiedene Formen wie beispielsweise ,,17thjuly* oder ,,Aprill11*,
wobei sich auch der ISO-Standard (beispielsweise ,,20051201°) zunehmend verbreitet.
Der \Wollstandigkeit halber sei auch der Nachweis von Geotags erwahnt, die zur genauen
Ortsbestimmung Langen- und Breitengrad einer Position ausdricken. Mit einem Anteil
von 2 Prozent der untersuchten Tags in Flickr sind diese allerdings eher

ungebrauchlich.'®

In Folksonomies l&sst sich also eine Vielzahl unterschiedlich zusammengesetzter Tags
beobachten, die Ausdruck individueller Verschlagwortung sind. Diese Erkenntnis, flr
sich alleine betrachtet, l&sst zunédchst bezweifeln, ob Social Tags zur Verwendung als
bedeutsame Metadaten und damit zur Wissensorganisation tberhaupt geeignet sind. Da
keinerlei zwingende Regeln, sondern lediglich freiwillige Konventionen bei der Bildung
von Tags existieren, kann es schnell zu einer Anhdufung verschiedenster

zusammengesetzter ,,.bad“ oder ,,sloppy* Tags kommen. Diese enthalten so gut wie

184\/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
185 \v/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
186 \/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
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keinen Mehrwert fir andere und weichen dadurch den Informationsgehalt einer bis dato
semantisch bedeutsamen, konsensgetragenen Folksonomy regelrecht auf.

Zu solchen ,,bad* oder ,,sloppy* Tags zdhlen Guy & Tonkin:*®’

e Syntaktisch falsch geschriebene Worte (wie ,,libary®, , libray*)

e Schlecht encodierte Tags (wie ,,17thjuly* oder ,,Social.Software*)

e Tags, welche Konventionen widersprechen (wie Grol3schreibung oder Plural)
e Personliche Tags ohne Mehrwert fiir andere (wie ,,mydog®, ,,toread*)

e Tags, welche nur einmal verwendet werden (wie ,,billybobsdog®)

Hinsichtlich dieser Aufzdhlung konnen Tags der Kategorie ,,Self-Reference®, ,, Task
Organizing“ (siche Kapitel 2.2) ebenfalls zu ,bad“ oder ,sloppy”“ Tags gezihlt

werden. 88

Im vorherigen Kapitel wurde gezeigt, dass in Folksonomies keine linearen Verteilungen
von Tags zu finden sind, sondern Verteilungen nach dem Power Law. D.h einige wenige
populdre, konsensgetragene Tags setzen sich stark von der Masse weniger
gebréuchlicher Tags ab, zu welchen auch die ,,bad* oder ,,sloppy* Tags zu zéhlen sind.
Aus diesem Grund kann davon ausgegangen werden, dass jene Tags mit geringer oder
keiner Bedeutung fur andere automatisch aufgrund des Power Laws und der Menge von
Benutzern ausselektiert werden und dadurch die Integritdt einer semantisch

bedeutsamen Folksonomy nicht negativ beeinflussen.

Eine von Suchanek et al. durchgefiihrte Studie am groRten Social-Bookmark-Dienst
Del.icio.us bestatigt diese These. Sie fanden heraus, dass 80 Prozent der populérsten 7
Tags einer Ressource valide englische Worter darstellen und damit flr weitere
semantische Anwendungen qualifiziert waren, vorausgesetzt, mehr als 100 Benutzer

haben Tags fur eine Ressource vergeben. Diese Zahl entspricht interessanterweise

187\/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
188 \/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 5
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ziemlich genau der Rate, bei der sich die relative Haufigkeit populdrer Tags stabilisiert
(siehe Kapitel 3.3).%

Unabhéngig von ,,bad“ oder ,,sloppy* Tags und parallel etablierten Konventionen, wie
beispielsweise verschiedene Verkniipfungsoperatoren, gibt es weitere linguistische
Probleme, die mit unkontrolliertem Vokabular, aus welchem Folksonomies bestehen,
einhergehen. Diese Probleme liegen vor allem in der Mehrdeutigkeit begriindet und
lassen sich aus diesem Grund auch schwer beseitigen, da die Berechtigung eines Tags
erst durch den Zusammenhang geklart werden kann. Es kann auch sein, dass stets

mehrere sinnverwandte Tags berechtigt sind. Dazu zéhlen:'®® 1%

e Synonyme
Unter Synonymen versteht man mehrere Begriffe mit gleicher oder sehr
dhnlicher Bedeutung, wie beispielsweise ,,Kosmonaut“ und , ,Astronaut®.
Probleme konnen vor allem bei der Recherche entstehen, wenn Ressourcen,
welche semantisch der Suchanfrage entsprechen wirden, in der Ergebnismenge
fehlen, weil sie nicht mit dem synonymen Suchbegriff gekennzeichnet wurden.
Russische Autoren wiirden wahrscheinlich eher den Begrift ,, Kosmonaut® als
Tag benutzen, wogegen westliche Autoren eher den Begriff , Astronaut*
verwenden werden, obwohl beide Begriffe die gleiche Bedeutung teilen, nd&mlich
einen Menschen im Weltraum. Mithilfe von ,,Synonym Rings* oder ,,Authority
Files* konnen Tags automatisch um deren Synonyme ergénzt oder zu einem

bevorzugten Begriff (fiir die systeminterne Darstellung) reduziert werden:*%?

Synonym Ring: Eminem = Slim Shady = Marshall Mathers (alle drei

Namen bezeichnen denselben Musikkiinstler)

Authority File: Eminem = Slim Shady = Marshall Mathers (alle drei
Namen bezeichnen denselben Musikkiinstler und ,,Eminem* ist der bevorzugte

Begriff)

189 \/gl. Suchanek F. et al. (2008), S. 226f.
190 \/gl. Mathes A. (2004), o. S.

191 v/gl. Guy M./Tonkin E. (2006), 0. S.
192 v/gl. Smith G. (2008), S. 69f.
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Kritiker dieser Mechanismen verweisen darauf, dass jeder Begriff seine eigene
Bedeutung besitzt und nicht ohne Weiteres automatisch substituiert oder auch
erweitert werden kann, da sich dadurch zwangslaufig die zuvor intentionierte
Bedeutung einer Ressource verandert. Es kénnte beispielsweise zu einer grofl3en
Anzahl inadaquater Suchergebnisse kommen. Shirky verdeutlicht diese feinen,

aber bedeutenden Unterschiede am englischen Begriff fiir ,,Kino:'*

,(...) The movie people don’t want to hang out with the cinema people.«**

Homonyme

Unter einem Homonym versteht man einen Begriff, der verschiedene, nicht
sinnverwandte Bedeutungen hat. Ein haufig zitiertes Beispiel stellt der Begriff
»Apple* dar, der im Englischen sowohl fiir die Computerfirma als auch fiir die
Frucht (Apfel) stehen kann. Im Deutschen kann der Begriff ,,Bank* sowohl fiir
eine Parkbank als auch fur ein Geldinstitut verwendet werden. Es gibt keinerlei
Madglichkeit, alleinstehende Homonyme in Folksonomies zu deuten. Einzig
durch den Zusammenhang, also in Kombination mit weiteren sinnverwandten

Tags, lasst sich die Bedeutung eines Homonyms entschlisseln.

Akronyme

Akronyme bezeichnen Abkurzungen. Diese haben h&ufig mehrere Bedeutungen
und genau wie bei Homonymen ergibt sich die spezifische Semantik erst in
Kombination mit weiteren Tags einer Ressource. Ein Beispiel dafir ist die
Abkiirzung ,,MS*, die sowohl fiir den Softwarehersteller ,,Microsoft als auch
fiir die neurologische Erkrankung ,Multiple Sklerose* stehen kann. Es handelt
sich um zwei vollig unterschiedliche Bedeutungen, die ohne einen semantischen

Zusammenhang nicht geklart werden konnen.

Aufgrund der natirlichen Selektion, welche zwangslaufig durch das Taggen vieler

Benutzer entsteht und zur Entwicklung des Power Laws fiihrt, sollte schlielich eine

gewisse Qualitat der Tags gewahrleistet sein, die im Prinzip nur durch populére Irrtiimer

133 v/gl. Shirky C. (2005a), o. S.
194 Shirky C. (2005a), 0. S.
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oder eine geringe Benutzerbeteiligung gefahrdet wird. Man kann also annehmen, dass
die allgemeine Indexierung (,,short head*“*®) der Ressource zumindest der Meinung der
meisten Benutzer entspricht und alleine dadurch schon einen Mehrwert fir den

Suchenden darstellt.**®

Nachdem gezeigt wurde, dass haufig verwendete Tags, also Tags, die von der Mehrheit
der Benutzer getragen werden, sehr wohl qualitativen Anspriichen gerecht werden,
hauptsachlich aufgrund der Benutzerselektion und der dadurch induzierten Power-Law-
Verteilung, soll nun die Gesamtheit der Tags auf ihren Informationsgehalt untersucht
werden. Denn die Erkenntnis, dass die am hdufigsten verwendeten Tags einem breiten
Konsens entsprechen, was eine Voraussetzung zur Verwendung als Metadaten darstellt,

sagt noch nichts Uber ihren Informationsgehalt aus.

Aufgrund der differenzierten Analyse der Tag-Kategorien, namlich abhé&ngig von
verschiedenen Folksonomies (Abbildung 25), zeigt sich, dass die meisten Tags, und
zwar in jeder Folksonomy, einer bedeutsamen Kategorie angehoren. Diese bedeutsamen
Arten von Tags, welche auch einen Mehrwert fir andere Benutzer bieten, wurden
bereits von Golder & Huberman hervorgehoben und Bischoff et al. stimmen mit dieser
Klassifizierung tberein. Die Doméne (Topic) einer Ressource, der Ort auf einem Foto,
der Typ eines Musiksticks (Genre) etc. sind im Allgemeinen objektive und
nachvollziehbare Eigenschaften einer Ressource und daher in héchster Weise relevant
fur andere Benutzer, um mehr Uber eine bestimmte Ressource zu erfahren. Subjektive
und personliche Tags, die nur einen geringen Informationsgehalt fir andere Benutzer

enthalten, bilden die Minderheit in den untersuchten Folksonomies.'®’ 198

Nun stellt sich die Frage, wie verl&sslich die Information solcher weitgehend objektiver
Tags ist. Entspricht sie dem Expertenwissen oder lediglich einer populdren
Einschatzung? Anhand der Gegenuberstellung relevanter Tags bestimmter Musikstlicke
von Last.fm und dem Inhalt von Expertenartikeln Uber dieselben Musikstiicke konnte

ein bestimmter Grad der Uberschneidung errechnet werden. 73 Prozent der verwendeten

1% Anm. HF: ,short head* bezeichnet die wenigen, von der Masse getragenen Tags eines Power Laws
(linker Bereich eine Power-Law-Verteilung). VVgl. Halpin et al. (2007)

19 v/gl. Shirky C. (2005a), o. S.

197 v/gl. Golder A./Huberman B. (2006), S. 5

198 \/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 207
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Tags konnten innerhalb der Expertenartikel nachgewiesen werden. Bei den meisten Tags
in Last.fm handelt es sich brigens um Genrebezeichnungen, die auch hdufig Teil von
Musikbeschreibungen sind. Der relativ hohe Grad an Uberschneidung lasst eine gewisse
Verlésslichkeit und Fundiertheit der bedeutungsvollen Tags jener Folksonomy

annehmen.**°

Ein weiterer Aspekt des Informationsgehalts besteht aus dem Anteil der neuen,
exklusiven Information, die durch ein Tag transportiert wird. Es geht also nicht nur
darum, die Bedeutung oder Relevanz eines Tags festzustellen, sondern auch den Anteil
der neuen Information zu prufen, die durch ein Tag ausgedriickt wird. Dabei handelt es
sich um Informationen, welche nicht aus der Ressource selbst hervorgehen,

beispielsweise aus dem Inhalt eines annotierten Artikels.

Mehr also 50 Prozent der Tags einer Ressource sind nicht im Inhalt eines Bookmarks
von Del.icio.us enthalten oder Teil des Link Labels im Fall von AT. D.h. mehr als die
Hélfte aller Tags beinhaltet neue Information, welche sich nicht durch reine
Wortextraktion aus dem Inhalt einer Ressource ableiten l&sst. Tags in Last.fm sind in der
Regel nicht in Liedtexten wiederzufinden, die dem Inhalt von Musikstiicken
entsprechen. Der Anteil neuer Tags ergibt in diesem Fall Gber 98 Prozent, wobei
mindestens ein Tag auch Teil von Expertenartikeln (,,Music Reviews®) ist. Vor allem bei
musikbezogenen Folksonomies zeigt sich, dass die beschreibende Information von
Social Tags weitgehend verlasslich ist. Dabei kdnnen sie wesentlich einfacher, ndmlich
durch bloRe Benutzerbeteiligung, erzeugt werden als herkémmliche Metadaten. Des
Weiteren zeigt sich, dass die meisten Tags nicht nur primitive Abbilder bestimmter
Worter des Inhalts darstellen, sondern dariiber hinaus zusatzliche Informationen

enthalten.%

3.5 Folksonomies und Metadaten

Das Potential von Social Tagging als effektives Werkzeug der Wissensorganisation
héngt zweifelsohne von der Qualitat der indexierenden Tags ab, die in ihrer Gesamtheit

die Folksonomy bilden. In Social-Tagging-Systemen, in denen durch den Vorgang des

199 y/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 207f.
200 \/gl. Bischoff K. et al. (2008), S. 208f.
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Social Taggings Wissen organisiert bzw. Ressourcen indexiert werden, ubernehmen sie
die Funktion von Metadaten, so wie maschinell generierte Metadaten in Suchmaschinen
oder von Experten generierte Metadaten in Bibliotheken. Um das Potential von Social
Tagging gegeniber anderen Indexierungsmechanismen zu untersuchen, werden nun

Social Tags mit maschinell- und expertengenerierten Metadaten verglichen.

In der nachfolgenden Studie von Al-Khalifa & Davis wurden auRerdem zwei Experten
hinzugezogen, welche die Qualitat der Metadaten von 10 Ressourcen verschiedener
Themenbereiche bewerteten. Mit Qualitdt der Metadaten wird der Grad der

semantischen Relevanz beziiglich einer bestimmten Ressource bezeichnet.?%*

Die Untersuchung zeigt, dass die Qualitat der Social Tags und der maschinell erzeugten
Metadaten® fiir jene 10 ausgewahlten Ressourcen im Mittel dhnlich hoch ist, wobei die
Social Tags etwas besser abschneiden, ndmlich 4,15 zu 3,55 auf einer Skala von 5 ,,sehr
relevant” bis 1 ,,irrelevant®. Allerdings ergibt sich ein deutlicher Unterschied beziiglich
der Standardabweichung, die fur die Social Tags wesentlich geringer ist. D.h. ihre
semantische Relevanz ist deutlich konstanter und entspricht damit wesentlich
zuverlassiger der Ansicht der Experten als die automatisch generierten Metadaten, die

einmal sehr gut zutreffen und dann wieder sehr schlecht.?®®

Vergleicht man die Ubereinstimmungen mit Kategoriebezeichnungen des DMOZ, so
entsprechen die Social Tags diesen mehr als doppelt so stark wie maschinelle
Metadaten, und zwar in einem durchschnittlichen Verhéltnis von 4,45 zu 2, wobei 7 die
,»genaue wortliche Ubereinstimmung* und 1 ,,gar keine konzeptuelle Ubereinstimmung*
bezeichnet. An dieser Stelle sei noch einmal auf Suchanek et al. (siehe Kapitel 3.4)
verwiesen. Nach ihrer Untersuchung entspricht ein Viertel aller vom Worterbuch
erkannten Tags wortlich einer Kategorie im DMOZ, d.h. ein Viertel der identifizierten

Tags waren mit der Kategorie 7 zu Kklassifizieren. Kategorie 1 wirde unter anderem auf

21 v/gl. Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 21

202 Anm. HF: Basierend auf der Yahoo Term Extraction
(http://developer.yahoo.com/search/content/V1/termExtraction.html)

23 \/gl. Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 22
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Tags des Typs ,Self-Reference”, , Task Organizing“ und ,,Opinion/Qualities*

zutreffen.?%

Uberprift man die Korrelation beider Arten von Metadaten mit Metadaten, welche frei
von Experten ausgewéhlt wurden und deren Meinung nach qualitativ am besten die
Ressourcen beschreiben, so zeigt sich auch hier ein héheres MaR an Uberschneidung
mit den Social Tags. Die Ubereinstimmung der automatisch generierten Metadaten (K)
mit denen der Experten (1) betragt 11,69 Prozent. Die Ubereinstimmung der Social Tags
(F) mit den Metadaten der Experten (I) betrdgt 19,48 Prozent mit einer abermals
geringeren Standardabweichung. Das Venn-Diagramm in Abbildung 28 veranschaulicht

den Grad der Uberschneidungen.?®

Abbildung 28: Uberschneidung Social Tags (F), Experten-Tags (1), automat. Tags (K)*®

Geht man davon aus, dass Metadaten dem menschlichen Benutzer dienen und dessen
Anspriichen maglichst gut gerecht werden sollen, 1&sst sich laut dieser Studie ein klarer
\orteil fur die gemeinschaftlich entwickelten Metadaten (Social Tags) feststellen. Sie
sind zuverlassiger (geringere Standardabweichung) und laut Einschétzung der Experten

semantisch relevanter als die automatisch generierten Tags.?"’

204\/gl. Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 23ff.
205 \/gl. Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 23ff.
206 Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 30

207\/gl. Al-Khalifa H./Davis H. (2007), S. 21ff.
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Unabhéngig von der Qualitat oder semantischen Relevanz verschiedener Arten von
Metadaten, haben Derntl et al. die Eigenschaften und den Prozess der Entwicklung von
Social Tags und formalen Metadaten gegeniibergestellt und verglichen. Im Unterschied
zu Social Tags liegt formal definierten Metadaten in vielen Fallen ein Metamodell zu
Grunde, aus welchem die einzelnen Deskriptoren abgeleitet werden. Beide Arten von
Metadaten werden an den Kriterien des Inclusive Social Access gemessen, dessen

(ibergeordnetes Ziel der einfache und uneingeschrankte Zugang zu Ressourcen ist.?%

Betrachtet man die Benutzerinvolvierung bei der Erzeugung und der Verwendung von
formalen Metadaten und Social Tags, so zeigt sich wenig uberraschend, dass diese beim
Social Tagging bedeutend hdéher ist als bei Ublichen Metadaten. Formale Metadaten
werden in der Regel von Experten oder Gremien eingefiihrt. Die Erzeugung beschrankt
sich also auf diesen exklusiven Benutzerkreis. Im Gegensatz dazu ist Social Tagging ein
dezentraler, sozialer und transparenter Prozess, bei welchem jeder Benutzer eingeladen
ist, uneingeschrénkt seine personlichen Tags zu vergeben und damit gemeinschaftlich
die Folksonomy zu entwickeln. Ebenso verhalt es sich bei der Verwendung von Social
Tags. Jeder Benutzer kann seine Tags frei definieren oder bereits vorhandene Tags
uneingeschrankt wiederverwenden. Formale Metadaten kdnnen in der Regel auch frei

verwendet werden, vorausgesetzt, man ist mit der Bedeutung und Funktion vertraut.?*

Inklusion/Involvierung Inklusion/Involvierung
bei Erzeugung bei Verwendung

Inklusiv mit initialen

Formale Metadaten Nicht inklusiv .
Barrieren

Social Tags Hoch inklusiv Hoch inklusiv

Tabelle 3: Inklusion/Involvierung bei Metadaten und Social Tags**

Formale Metadaten konnen entsprechend angepasst werden, wenn sich bestimmte

Gegebenheiten veréndern. Der Aufwand dafiir ist jedoch im Allgemeinen sehr hoch, da

208 \/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 52
29 \/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 57
29v/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 57
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die Anpassung wiederum zentral im Rahmen des exklusiven Expertenkreises
vorgenommen werden muss. AuRerdem kann es nach der Anpassung zu Problemen mit
bestehenden Versionen kommen, weil diese in der Regel ihre Gultigkeit verlieren.
Aufgrund des uneingeschrankten Vokabulars, welches Social Tags zugrunde liegt,
verlauft die Anpassung auf natiirliche Weise. Altere Tags konnen parallel zu neueren
Tags existieren. Der Anpassungsprozess gleicht einer Evolution. Die Verwendung von
formalen Metadaten ist in der Regel strengen Vorschriften unterworfen. Haufig ist aber
die individuelle Erweiterung oder Anpassung mdoglich, wobei diese in den meisten
Féallen mit umfangreicher Recherche verbunden ist. Social Tags konnen beliebig
erweitert, editiert oder geléscht werden. Manche Aktionen, wie beispielsweise das

Loschen von Tags, kénnen allerdings dem Einsteller der Ressource vorbehalten sein.?'

Anpassbarkeit bei Anpassbarkeit bei
Erzeugung Verwendung
Formale Metadaten Zentral anpassbar mit Dezentral anpassbar mit
Aufwand Aufwand
Social Tags Leicht anpassbar Anpassbar

Tabelle 4: Anpassbarkeit von Metadaten und Social Tags®?

Aufgrund der strengen Definition und klaren Anforderungen, die an formale Metadaten
gestellt werden, ist die Usability nur bedingt, und zwar ausschlie3lich fiir Experten
gegeben. Die Benutzerfreundlichkeit bei der Erzeugung von Social Tags ist abhdngig
von der jeweiligen Tagging-Plattform und der Gestaltung der Eingabesoftware. Die
Definition beschrankt sich auf das einfache Schreiben eines Wortes oder einer Phrase
ohne irgendwelche zu beachtenden Regeln und entspricht damit einer hohen Usability.
Bei der Verwendung von formalen Metadaten ist man auf verfiigbare Werkzeuge und
Dokumentationen angewiesen. Es lassen sich also keine klaren Aussagen uber die
Usability treffen, da diese von Fall zu Fall verschieden sein kann und von vielen
Faktoren abhé&ngig ist. In Social-Tagging-Plattformen stellt die Verwendung von Tags

die Kernanwendung dar, die sich an die breite Masse der Benutzer richtet und meistens

211 v/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 58
22\/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 58

83



auf modernen Web-2.0-Konzepten basiert. Die Anwendung von Social Tags passiert

also im Allgemeinen in einer benutzerfreundlichen Umgebung, welche eine hohe

Usability gewahrleistet.?

Usability bei Usability bei
Erzeugung Verwendung

Usability von vielen

Formale Metadaten | Usability nur flr Experten Faktoren abhangig

Social Tags Hohe Usability Hohe Usability

Tabelle 5: Usability von Metadaten und Social Tags***

Derntl et al. fassen den Vergleich formaler Metadaten mit Social Tags anhand der
Kriterien des Inclusive Social Access (IA) im folgenden Absatz zusammen:

»Aus den Gegeniiberstellungen ergibt sich fiir Social Tagging,
dass alle 1A-Dimensionen zu einem hohen Mal} erfullt sind.
Einen wesentlichen Anteil daran hat die soziale, demokratische
und dezentrale Komponente in Erzeugung und Verwendung.
(...) Ein weiterer vereinfachender Faktor im Social Tagging ist,
dass die Anwendungsfille ,Erzeugen‘ und ,Verwenden*
grol3teils konvergieren, wodurch eine nahtlose Verwendung im
breitesten Sinne durch alle Benutzer gewihrleistet ist. <

3.6 Effekte von Social Tagging — Charakteristiken von Folksonomies

In diesem Kapitel sollen die Effekte hinsichtlich der Anwendung von Social Tagging in
der Wissensorganisation und die Charakteristiken der dadurch erzeugten Folksonomy
analysiert werden. Anschliefend folgt ein Ausblick auf den zukinftigen Platz von

Social Tagging in der Wissensorganisation.

Verglichen mit traditionellen Kategorisierungsschemata ist Social Tagging eine vollig
neue Art, Informationen abzurufen und zu organisieren. Ein Benutzer annotiert seine

oder auch eine andere Ressource mit einem beliebigen Tag, wodurch eine

23 v/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 58
2% \/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 58
215 Derntl M. et al. (2008), S. 59
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benutzerbezogene Amateurkategorisierung einzelner Ressourcen entsteht. In
Folksonomies ist nicht nur der Benutzer, der eine Ressource zur Verfligung gestellt hat,
sichtbar, es sind auch alle anderen von ihm eingestellten Ressourcen zugreifbar. In
vielen Systemen (vor allem Broad Folksonomies) bezieht sich diese Transparenz nicht
nur auf den Veroffentlicher einer Ressource, sondern auch auf jeden Benutzer, der dieser
Ressource ein Tag zugeordnet hat und diese damit 6ffentlich mitorganisiert. Daruiber
hinaus sind meistens auch alle Ressourcen sichtbar, die mit einem bestimmten Tag
annotiert wurden. Durch diese vorherrschende Transparenz in Tagging-Systemen ist es
nicht nur moglich, auf einfachste Weise Benutzer zu finden, die offensichtlich die
gleichen Interessen teilen, sondern auch auf verschiedene Arten Informationen zu
durchstobern.?'

. . . . 217
,»Folksonomies are predisposed to discovering unknown and unexpected resources.*

Die Moglichkeit des ,,Durchstoberns® von Informationen (Browsing) und der damit

218 ist eines der Kennzeichen von Social Tagging

einhergehende Serendipity-Effekt
Systemen und ist aufgrund verschiedener untereinander verlinkter Zugriffsarten
gewabhrleist. Abbildung 29 verdeutlicht jene verlinkten Zugriffsarten, bei denen stets alle

drei Kernelemente in Beziehung zueinander stehen.

Tag

Benutzer Ressource
‘-

Abbildung 29: Eigene Darstellung der transparenten Benutzer-Tag-Ressource-Beziehung

In einem Tagging-System wie Del.icio.us greift beispielsweise ein Benutzer auf
bestimmte Tags zu, welche ihn zu neuen Ressourcen flihren. Diesen Ressourcen kénnen

wiederum andere, semantisch ahnliche Tags zugeordnet sein, welche auf weitere

216 \v/gl. Noruzi A. (2006), 0. S.

27 Kroski E. (2005), 0. S.

218 Anm. HF: Serendipity-Effekt bedeutet, dass relevante Ressourcen unerwartet durch das ,,Browsing*
entdeckt werden und sonst verborgen geblieben wéren. Vgl. Mathes A. 2004
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themenverwandte Ressourcen und interessenteilende Benutzer verweisen usw. Durch
eine einfache Suche, welche nur die urspriinglichen Tags miteinbezogen hatte, waren
jene semantisch &hnlichen Tags und viele der damit assoziierten Ressourcen verborgen
geblieben. Also all jene Ressourcen, die nur durch die neu entdeckten, sinnverwandten

Tags annotiert wurden.?*

Social-Tagging-Systeme ermdglichen nicht nur die Transparenz der Benutzer-Tag-
Ressource-Beziehung, wodurch es unter anderem mdglich ist, Ressourcen nach
bestimmten Benutzern oder Gruppen von Benutzern zu filtern, sondern erméglichen im
Allgemeinen auch das Filtern nach zeitlicher Relevanz. Auf diese Weise konnte
beispielsweise eine Recherche auf ausschliellich aktuelle \Veroffentlichungen eines

Autors eingegrenzt werden.??

Tags sind so dynamisch, wie es die Sprache der Benutzer ist. Dadurch kdnnen sie sich
genauso verandern, wie sich auch sprachliche Ausdriicke von Benutzern verandern
konnen. Peter Merholz sieht in Folksonomies so etwas wie das sprachliche Aquivalent
zu Trampelpfaden in einer Landschaft (,,Desire Lines). Ein kluger Landschaftsdesigner
wird sich beim Bau von Wegen und StraBen an den Trampelpfaden von Wanderern
orientieren, weil dadurch die optimale Nutzlichkeit und Akzeptanz der Strecke
gewahrleistet ist. In gleicher Weise sollten sich Experten bei der Erzeugung von
kontrollierten Metadaten an Folksonomies orientieren, da diese dem Vokabular der

Benutzer entsprechen.?

Auch wenn Folksonomies im Vergleich zu kontrollierten, formalen Metadaten neue,
innovative Mdoglichkeiten der Wissensorganisation bieten, die es in dieser Form zuvor
noch nicht gab, bringen sie auch Probleme mit sich, die bei formalen Metadaten keine
Rolle spielen. Neben linguistischen Problemen, auf welche im Kapitel 3.4 eingegangen
wurde, stellt auch die Beschreibungsgenauigkeit (,,Specifity of Tagging®) ein Problem
dar, weil Folksonomies keinerlei hierarchischen Strukturen aufweisen (siehe Kapitel
2.7). So kénnen Tags, welche Unterordnungen von anderen Tags darstellen, parallel

existieren, ohne Berlcksichtigung des hierarchischen Zusammenhangs wie

219 \v/gl. Mathes A. (2004), o. S.
220 \/gl. Shirky C. (2005a), o. S.
221 \/gl. Merholz P. (2004), o. S.
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beispielsweise ,,Felidae, Lowen®. Ohne Vorwissen konnte ein Benutzer annehmen, dass
es sich bei ,,Felidae* um das lateinische Wort fiir Lowen handelt, dabei stellt ,,Felidae*
die Oberklasse, also die Familie der Katzen, dar, zu denen auch Hauskatzen gehdren
und die mit einem Lowen nur wenig zu tun haben. Tags wie ,,JSF* oder ,,XML* sind fiir
manche Benutzer vielleicht viel zu spezifisch, wogegen Tags wie ,Java“ oder
»Programming* fiir andere Benutzer viel zu allgemein sind und nur wenig Aussagekraft
besitzen. Ahnlich verhilt es sich mit Tags der ,,Refining Category* (siehe Kapitel 2.2).
Eine Zahl, welche alleinstehend als Tag verwendet wird, besitzt so gut wie keine
Bedeutung. Es konnte sich um ein Langen-, um ein Gewichtsmal} usw. handeln. Da es
in Folksonomies keinen einheitlichen Verknlpfungsoperator gibt, ist auch unklar, wie

hier die MaReinheit am besten erganzt wird.*%

Social-Tagging-Systeme und Folksonomies sind also grundlegend anders als
herkdommliche Kategorisierungssysteme und Taxonomien. Basierend auf dem Vergleich
von Social Tags mit kontrollierten Metadaten (siehe Kapitel 3.5), beschreiben Derntl et
al. im Sinne des Inclusive Universal Access funf zentrale Merkmale von Social Tagging

> Inclusive Social Tagging:**

e Dezentrale Verantwortung
Jeder Benutzer ist eingeladen, uneingeschrankt am Kategorisierungsprozess
mitzuwirken. Die Verantwortung bezuglich des Schaffens eines Mehrwerts fir

die Gemeinschaft liegt ganz alleine beim Benutzer selbst.

e Aktive Teilnahme
Die umfangreiche Teilnehme mdglichst vieler Benutzer ist ausdriicklich
erwinscht. Diese bezieht sich sowohl auf die Bereitstellung von Tags und
Ressourcen als auch auf die Verwendung (passiv) von Tags, weil nur so die

soziale, inklusive Komponente des Taggings zum Ausdruck kommt.?*

e Zwischenmenschlicher Austausch

Durch die oben beschriebene aktive Teilnahme und die soziale Vernetzung der

222 \/gl. Noruzi A. (2006), 0. S.
22 \/gl. Derntl M. et al. (2008), S. 59
224 Anm. HF: siehe auch Kapitel 3.1.3
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Benutzer wird der zwischenmenschliche Austausch von Informationen und Tags

gefordert.

Personenzentriertheit
Die Gleichstellung aller Benutzer und die wertfreie Verwendung von Tags und

Ressourcen in einem System fordert die persénliche Offenheit und Transparenz.

Universal Access
Das technische Konzept des Universal Access wird im Allgemeinen durch

zeitgemalie Web-2.0-Software umgesetzt.

Betrachtet man nun die sprachliche Basis von Social Tagging, so zeigen sich deutliche,

hauptsachlich formale Unterschiede zu traditionellen Taxonomien. Im Gegensatz zu

Taxonomien existieren in Folksonomies weder Unterklasse-, Oberklassebeziehungen

noch Gleichheitsbeziehungen zwischen Tags. Zur Charakterisierung von Folksonomies

nennt Gene Smith vier grundlegende Merkmale:

225

Unabhangigkeit

Um eine Folksonomy zu bilden, miissen Benutzer die vollige Freiheit bei der
Wahl ihrer Tags besitzen. Sie dirfen nicht zur \ergabe bestimmter Tags
gezwungen werden. D.h. Systeme, welche dem Benutzer automatisch Tags
vorschlagen, behindern die Unabhangigkeit nur dann nicht, wenn der Benutzer
trotz der Vorschlage in der Lage ist, eigene Tags hinzuzuftigen.

Aggregation

Eine Folksonomy besteht aus den aggregierten Tags der Benutzer. Aggregation
bedeutet, dass alle Tags automatisch in einer Menge vereint werden. In ihrer
Gesamtheit bilden sie die Folksonomy. Die Anzahl der Benutzer bzw. Tags, die
zur Bildung einer bedeutsamen Folksonomy benétigt werden, aus welcher
nitzliche, semantische Strukturen abgeleitet werden konnen, ist abhangig von
der Aktivitat der Gemeinschaft.

225 \/gl. Smith G. (2008), S. 84f.
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e Kontextbasierend
Im Gegensatz zu traditionellen Kategorisierungssystemen werden in
Folksonomies keinerlei semantische Beziehungen zwischen Tags unterstitzt.
D.h. die Beziehung zwischen einzelnen Tags ist nur vom Kontext ableitbar, also
abhangig von ihrer Anwendung. Tags entsprechen der subjektiven Meinung und
Einschatzung von menschlichen Benutzern. Dadurch sind sie anfallig fir

samtliche semantische Ungenauigkeiten.

e Zulassigkeit aller kontextableitenden Methoden
Es gibt viele Methoden, um die semantische Beziehung zwischen einzelnen Tags
zu untersuchen. Diese sind im Grunde alle anwendbar, da es keinerlei
vorgegebene Beziehungsstruktur in Folksonomies gibt. Das Zahlen der Tags, um
jene mit der hdufigsten Verwendung herauszufinden, z&hlt zu der einfachsten
Methode. Durch die Analyse der am h&ufigsten gemeinsam auftretenden Tags
lasst sich eine statistische Liste der semantisch zusammengehdrigen Tags
erzeugen. Mithilfe von Tag-Clustern lassen sich schlieflich jene Tags
zusammenfassen, die aufgrund bestimmter Algorithmen in intensivem

semantischen Zusammenhang zueinander stehen usw.

Stewart Butterfield, einer der Begrunder des Social-Tagging-Dienstes Flickr, ist sich der
Schwachen von Folksonomies bewusst, leitet aber daraus die einfache Anwendung von

Social Tagging ab:

»Aside: I think the lack of hierarchy, synonym control and
semantic precision are precisely why it works. Free typing loose
associations is just a lot easier than making a decision about the
degree of match to a pre-defined category (especially
hierarchical ones). It's like 90% of the value of a ,proper*
taxonomy but 10 times sirnpler.“226

Auch wenn Butterfields Vergleich von vielen Experten als Gbertrieben angesehen wird,
so trifft er den Kern. Ein vergleichbares Kategorisierungssystem, welches auf
kontrolliertem Vokabular mit hierarchischen Strukturen basiert, wirde mit Sicherheit

nicht in der Form von Benutzern angenommen werden wie Social-Tagging-Systeme, die

226 gytterfield S. (2004), 0. S.
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nur einen Bruchteil von kognitivem und zeitlichem Aufwand in Anspruch nehmen und

so gut wie keine Einstiegsbarrieren aufweisen (siehe Kapitel 3.5).%’

Clay Shirky, ein Befurworter von Folksonomies, verweist auf die Starrheit von
traditionellen Kategorisierungssystemen. Diese waren nicht in der Lage, sich an
gednderte Umstadnde anzupassen bzw. lediglich mit einem groBen Aufwand der
Umstrukturierung. So wird von Shirky das Beispiel der ,Library of Congress
Categorization History” genannt, bei der Afrika, Asien und die Balkanstaaten mit
Landern wie Griechenland oder Deutschland gleichgesetzt sind, obwohl es sich bei
Ersteren um eine Ansammlung von Staaten handelt. Die Sowjetunion und die DDR
verloren ihre Gultigkeit, woraufhin ebenfalls samtliche Kategorisierungen geéndert
werden mussten bzw. im Falle der Sowjetunion lediglich ,,Ehemalige” vorangestellt
wurde, um dem Mehraufwand aus dem Weg zu gehen. Shirky vergleicht die ISBN-
Nummern von Bichern mit den Hyperlinks von Webressourcen. Wenn diese
ausschlieBlich Uber solche kontextfreie, eindeutige 1Ds referenziert und Uber
dynamische Social Tags beschrieben werden, ist die Giltigkeit der Kategorisierung auch
fur die Zukunft gewéhrleistet. Dynamische Tags, welcher einer stdndigen Diskussion
von Benutzern ausgesetzt sind, werden dadurch auch standig auf ihre Giltigkeit gepruft.
Im Gegensatz zu herkémmlichen Kategorisierungssystemen, die von Experten verwaltet
werden, kénnen Social-Tagging-Systeme auch grof3e, uniberschaubare Mengen von

Daten bewaltigen.?®

»The Only Group that Can Categorize Everything is
Everybody“**°

Bei der Bewertung von Folksonomies sollte es nicht darum gehen, ob sie Inhalte
genauso prazise und semantisch relevant oder sogar besser beschreiben wie kontrollierte
Metadaten. Die groBe Mehrheit der in dieser Arbeit zitierten Autoren ist sich dartber
einig, dass Social Tags nicht an die Qualitat expertengenerierter Metadaten heranreichen

und dies wahrscheinlich auch nie tun werden. Doch angesichts der ungeheuren

227\/gl. Mathes A. (2004), o. S.
228 \/gl. Shirky C. (2005a), o. S.
229 Shirky C. (2005a), 0. S.
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Datenmengen des Internets, die in Zukunft noch weiter anwachsen werden, sind

Losungen gefordert, die im Stande sind, diese so gut wie mdglich zu verarbeiten.

»The Advantage of folksonomies isn’t that they’re better than
controlled vocabularies, it’s that they’re better than nothing,
because controlled vocabularies are not extensible to the
majority of cases where tagging is needed.«?*°

Neben der groen Menge an Daten, die in Social-Tagging-Systemen organisiert werden
kann, den duRerst geringen Kosten und der Aktualitat sind es auch die verschiedenen
Sichten auf Objekte, die durch Folksonomies gefordert werden. In Kapitel 3.3 wurde
gezeigt, dass der Konsens bzw. die Stabilitat der populdren Bedeutungen durch die
Meinung von Minderheiten nicht gestort wird. Denn populére, von der Allgemeinheit
getragene Tags heben sich deutlich in ihrer relativen Haufigkeit ab. Die Auffindbarkeit
wird durch die parallele Existenz vergleichsweise seltener Tags jedoch erhoht. Es
kommt zu keinem Verlust an beschreibender Information, da keine Einigung auf eine
bestimmte, ausschlieRliche Bedeutung erforderlich ist. Die ErschlieRungsbreite ist also
variabel, d.h. eine Ressource kann iiber beliebig viele Tags annotiert werden.?*

»As long as at least one other person tags something the way
you would, you’ll find it***?

Im Hinblick auf die Forderung differenzierter Bedeutungen von Ressourcen darf der
Effekt von ,,Social Proof bzw. automatischen Tag-Vorschldagen nicht unterschatzt
werden. Durch automatische Vorschlage bzw. der Ubernahme von Tags anderer kann
zwar die Anwendung von Tagging erleichtert und der Konsens (ber die Bedeutung
gefordert werden, allerdings auch die Qualitat und Vielschichtigkeit der beschreibenden
Information reduziert werden. Beim Design eines Social-Tagging-Systems sollte man
sich dieses Effekts bewusst sein und dementsprechend behutsam mit automatischen

Tag-Vorschlagen umgehen.?*?

230 ghirky C. (2005b), 0. S.
21y/gl. Shirky C. (2005a), 0. S.
232 Shirky C. (2005a), 0. S.
23 \/gl. Smith G. (2008), S. 131

91



Aufgrund der deutlichen Vorteile von Folksonomies und der beschriebenen Schwéchen,
welche aber gleichzeitig die Stdarken von formalen Metadaten darstellen, gehen
Macgregor & McCulloch davon aus, dass es auf Dauer zu einer Koexistenz von
Folksonomies und formalen Metadaten kommen wird, wobei der Verwendungszweck
fur die jeweilige Anwendung ausschlaggebend sein wird. Folksonomies wirden zur
Beschreibung informaler Daten und kontrollierte Metadaten zur Beschreibung formaler

Daten verwendet werden.?*

Campbell & Fast gehen einen Schritt weiter. Sie haben die Auswirkungen von Social-
Tagging-Systemen auf andere, traditionelle Systeme der Wissensorganisation analysiert.
Sie kommen zu dem Schluss, dass gerade Social-Tagging-Systeme, in denen fortlaufend
verschiedene Interpretationen und Ansichten die Kategorisierung von Ressourcen
beeinflussen, die groRte Chance haben, sich auf Dauer durchzusetzen. Laut Campbell &
Fast werden sie zundchst parallel zu traditionellen Informationssystemen existieren.
Doch ihre Féhigkeit sich anzupassen wie kein anderes System, und zwar ahnlich wie
flexible Organismen in der Umwelt wird auf Dauer andere, starrere Systeme, die sich

wesentlich langsamer bewegen, verdrangen.?*®

Autoren wie Shirky oder Fast verweisen auf das Beispiel von Suchmaschinen. Google
war zundchst eine unter vielen und setzte sich schlieflich auf am deutlichsten von
anderen Suchmaschinen ab. Entgegen dem Ansatz vieler Kategorisierungsexperten, die
eine bestimmte Mindeststruktur in Dokumenten voraussetzen, um sinnvolle
Informationen abzuleiten, nahm Google das Web so, wie es ist: eine dynamische,
scheinbar chaotische Masse an Daten, die sich nicht zentral organisieren und
kontrollieren l&sst. Google nahm dieses Chaos hin und versuchte ohne formale

Mindestvoraussetzungen sinnvolle Strukturen und Informationen abzuleiten.?*

Laut Campbell & Fast wird die steigende Popularitdt der gemeinschaftlichen

Indexierung auch die Rolle von Kategorisierungsexperten grundlegend beeinflussen:

24 \/gl. Macgregor G./McCulloch E. (2006), S. 1
25 \/gl. Campbell G./Fast K., S. 7f.
26 \/gl. Fast K. (2004), o. S.
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»Such a role relies less on the metaphor of architecture, and
more on the metaphor of urban planning. The Information
architect, therefore, will need to design a system which interacts
with tagging systems in a way that channels such energy into
evolutionary patterns (...). (...) Instead of replacing ,mess‘ with
controlled vocabularies and sound hierarchies, we must now
accept the mess of folksonomies into a permanent relationship
with our ordered structures.“*’

Die Zukunft, in welcher Folksonomies und kontrollierte Metadaten sich gegenseitig
erganzen, hat bereits begonnen. Der E-Commerce-Anbieter Etsy (www.etsy.com)
verwendet fir seine Top-Level-Kategorien zuvor definierte Bezeichnungen, wie
»children®, ,art“ etc. Die Subkategorien dagegen basieren ausnahmslos auf Tags,
welche von Benutzern ergénzt werden. Da jedes angebotene Produkt individuell
gefertigt wird, wére es duerst schwierig, zuvor samtliche Kategorien zu definieren. Die

vordefinierten Oberkategorien erleichtern dagegen die grobe Orientierung.?*®

Mithilfe des Bubble-Up-Ansatzes werden fertige Taxonomien mit Social Tags
angereichert. Damit koénnen beispielsweise Tags bestimmter Lieder aggregiert und
schliellich zu neuen Bezeichnern eines Musik-Albums (entsprechend der Oberklasse)
verdichtet werden. Auf diese Weise bleiben die semantischen Beziehungen bzw. die
vordefinierte Hierarchie erhalten. Dieser Ansatz wird bereits von Technorati und

LibraryThing (www.librarything.com)umgesetzt.*°

Die Liste der Anwendungen, in welchen Folksonomies und Taxonomien ergénzend
eingesetzt werden, um neue bedeutsame Informationen zu erschlie3en, kdnnte beliebig
fortgesetzt werden. Neben den eben illustrierten erganzenden Anwendungen sollte man
auch das Potential von Social Tagging als alleinige Methode zur Wissensorganisation in
vielen Bereichen nicht unterschatzen. Diese Bereiche betreffen vor allem die
ungeheuren Datenmengen des Internets, die im Begriff sind, immer noch weiter und
schneller anzuwachsen. Aus diesem Grund scheint Social Tagging aus heutiger Sicht der
beste Weg zu sein, eine groRe heterogene Masse an Daten dynamisch und schnell zu

organisieren.?*® 24

27\/gl. Campbell G./FastK., S. 8
28 \/gl. Smith G. (2008), S. 73
29 \/gl. Smith G. (2008), S. 74f.
20 \/gl. Smith G. (2008), S. 86
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»Im Kontext des Internets ist Social Tagging ein viel
versprechender informeller und einfacher Mechanismus, um in
eine Fille von Daten/Ressourcen eine, wenn auch keine
vollstandige, Ordnung zu bringen und die Suche nach
nachgefragten Ressourcen zu erleichtern. Im Vergleich zu den
anderen genannten Konstrukten erweist sich Social Tagging als
jener Mechanismus, der am einfachsten, flexibelsten und
vielseitigsten ist, auch wenn die Ergebnisse nicht ganz
zuverléssig und/oder effizient gefunden werden.«?%

1 \/gl. Shirky C. (2005a), 0. S.
2 Derntl M. et al. (2008), S. 55



4 Die Wirkung von Social Tagging auf die sozialen

Strukturen der Benutzer

In diesem Kapitel soll die soziale Komponente von Social Tagging untersucht werden.
Inwieweit wird durch Social Tagging die Bildung von Communities gefordert? Welche
sozialen Rollen und Beziehungen lassen sich identifizieren? Diese Fragestellungen
sollen nun unter Berlicksichtigung aktueller sozialer Analysen und Vergleiche erortert

werden.

4.1 Social Tagging und Computer-Supported Social Networks

Im Kapitel 3 wurde festgestellt, dass Social-Tagging-Systeme ein tripartites Netzwerk
darstellen, bestehend aus Ressourcen, Tags und Benutzern. Werden mithilfe von
Computernetzwerken nicht nur Maschinen miteinander verlinkt, sondern auch
menschliche Benutzer, dann entstehen soziale Netzwerke, die von Wellman et al. als
Computer-Supported Social Networks (CSSNs) bezeichnet werden. Da Benutzer in
Social-Tagging-Systemen durch Tags und Ressourcen miteinander in Beziehung stehen,
ist diese Bezeichnung zutreffend. D.h. Benutzer kénnen dadurch grundsatzlich soziale
Zugehorigkeit und Gemeinschaft erfahren, ohne die anderen Benutzer jemals getroffen
zu haben oder sie ndher zu kennen. In CSSNs basieren soziale Beziehungen bzw. die
Zugehdrigkeit zu einer Community in der Regel auf gemeinsamen Interessen und nicht
auf sozialen oder &uBerlichen Charakteristiken wie hdufig im ,,Real Life*. Auflerdem
besitzen Benutzer in CSSNs ein hohes Mall an Selbstbestimmung bezilglich der
Preisgabe ihrer Personlichkeit. Diese Faktoren und die raumliche Unabhéngigkeit
fordern im Allgemeinen soziale Beziehungen, welche im ,,Real Life* hiufig nicht
zustande gekommen waren, wobei gemeinsam geteilte Interessen die Basis dieser

Beziehungen darstellen.?*

4.2 Kommunikation und Communities

Betrachtet man die sozialen Beziehungen, welche in Weblogs ausgedriickt werden

konnen, so lassen sich interessante Parallelen zu Social-Tagging-Systemen erkennen. In

#3\/gl. Wellman B. et al. (1996)
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Weblogs konnen soziale Beziehungen im Allgemeinen auf drei verschiedene Arten
formuliert werden, denen jeweils eine bestimmte Art der Kommunikation zugrunde

liegt: %4

e Blogroll Links
Diese sind Ublicherweise permanent am seitlichen Rand eines Weblogs integriert

und verweisen damit dauerhaft auf andere Weblogs.

o Citation Links
Sie sind Bestandteil eines Blogposts und verweisen auf einen anderen Blog oder
einen bestimmten Post innerhalb eines Blogs. Diese Links tauchen zu einem
bestimmten Zeitpunkt in einem Post auf und koénnen auch mehrmals darin
vorkommen. Der wiederholte Verweis kann auf ein entsprechend starkes

Interesse bezuglich eines anderen Posts bzw. Blogs hindeuten.

e Comment Links
Comment Links missen nicht unbedingt als Hyperlinks realisiert sein. Sie
stehen fir eine direkte Interaktion, bei der die subjektive Meinung eines anderen

Benutzers in Form eines Kommentars dem Blogpost hinzugeftigt wird.

Die ersten beiden Beziehungen — ,,Blogroll Links* und ,,Citation Links“ — basieren auf
indirekter Kommunikation, wogegen ,,Comment Links*“ die direkte Kommunikation
eines Bloggers mit anderen Personen darstellen. Die soziale Beziehung ist also

wesentlich direkter und expliziter als bei den ersten beiden Varianten.?*®

Vergleicht man nun die verschiedenen Beziehungsstrukturen und Arten der
Kommunikation von Weblogs mit denen von Social-Tagging-Systemen, so erkennt man

bei genauerer Analyse, dass diese ahnliche Strukturen aufweisen.

Viele Tagging-Systeme, wie auch Del.icio.us, bieten die Moglichkeit der Subscriptions,

durch welche Benutzer automatisch Uber neue Ressourcen eines bestimmten anderen

244 \/gl. Al-Hasan N./Adamic L. (2007), S. 2
5 \/gl. Al-Hasan N./Adamic L. (2007), S. 2
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Benutzers informiert werden (siehe Kapitel 3.2). Da mittels Subscriptions automatisch
Informationen zwischen Benutzern ausgetauscht werden, konnte man diese Art der
Beziehung als indirekte Kommunikation in Tagging-Systemen bezeichnen. Diese kann
sowohl einseitig als auch wechselseitig verlaufen, je nachdem, ob die Subscriptions
wechselseitig angelegt wurden oder nicht. Dichev et al. werten diese Art der
Benutzerbeziehung als explizite Deklaration geteilten Interesses. Subscriptions sind im
Allgemeinen flr beide Seiten sichtbar und fordern das Gefuihl sozialer Présenz und
Wertschatzung durch andere, weil Benutzer damit explizites Interesse an der eigenen
Wissenssammlung bekunden. Durch die wechselseitige Subscription, bei der ein
Benutzer mittels eines Feedbacks Uber die tatsachliche Verwendung seiner Ressource
informiert wird, wird das Gefuhl, ein ndtzlicher Teil einer Community zu sein, noch
verstarkt. Subscriptions konnen also der Beginn impliziter Communities auf Basis

geteilter Interessen sein, sofern sie vom Tagging-System unterstiitzt werden.?*® 24/

Stellt man den Subscriptions, die hdufig Teil von Tagging-Systemen sind, ,,Blogroll
Links* aus Weblogs gegeniiber, so zeigt sich, dass beide auf indirekter, aber dauerhafter
Kommunikation basieren. Ein ,,Blogroll Link* ist permanenter Bestandteil eines
Weblogs, unabhdngig von verschiedenen Posts. Auf die gleiche Weise stellt eine
Subscription eine permanente Beziehung in einem Tagging-System dar, tber die man
fortlaufend und automatisch (ber neue Ressourcen eines bestimmten Benutzers
informiert wird, unabhangig von der jeweiligen Ressource. Beide driicken also eine
implizite soziale Beziehung zu einem anderen Benutzer aus, die auch wechselseitig

erwidert und damit gefestigt werden kann.

,»Citation Links* sind kein permanenter Bestandteil von Weblogs, daftr konnen sie je
nach Haufigkeit der Nennung Aufschluss Uber die Starke der Beziehung geben. Die
Kommunikation verlduft wie bei ,,Blogroll Links* indirekt iiber den Verweis auf andere
Posts bzw. Weblogs. Eine &hnliche Beziehung wird UGber die Analyse der
Ressourcensammlung eines Benutzers in Tagging-Systemen sichtbar, auch wenn viele
Ressourcen dauerhafter gespeichert werden als ,,Citation Links*. Hat ein Benutzer

besonders viele Ressourcen eines bestimmten anderen Benutzers in seiner Sammlung,

246 \/gl. Dichev C. et al. (2008), S. 14
#7\/gl. Lee K. (2006), S. 192ff.
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so l&sst dies je nach Haufigkeit ebenso auf eine soziale Beziehung zu diesem Benutzer
schlieBen. Diese implizite Beziehung kann ebenso gegenseitig bestehen, wenn beide
Benutzer eine bestimmte Anzahl von Ressourcen des anderen in ihrer Sammlung
besitzen. Die Kommunikation verlduft indirekt und kommt nur dann zustande, wenn das
Profil bzw. die Ressourcensammlung des anderen Benutzers betrachtet wird. Da in
Social Tagging Systemen ohne Subscriptions keine automatischen Updates empfangen
werden, kann man davon ausgehen, dass Subscriptions eine starkere soziale Beziehung
markieren. Genauso verhélt es sich mit der Kommunikation durch ,,Citation Links*.
Diese werden nur beim Lesen des jeweiligen Blogposts sichtbar und driicken daher eine
schwichere bzw. weniger dauerhafte soziale Beziehung aus wie ,,Blogroll Links*, die

einen permanenten Bestandteil eines Blogs darstellen.

Genau wie Weblogs unterstitzen auch viele Social-Tagging-Systeme ,,Comment Links®,
wodurch bestimmte Ressourcen mit subjektiven, allgemein sichtbaren Kommentaren
versehen werden konnen. Diese entsprechen grundsétzlich der explizitesten Form von
Kommunikation in reinen®® Social-Tagging-Systemen. Obwohl die Kommunikation
direkt verlauft, sagt sie nicht zwangslaufig etwas Uber die soziale Beziehung zu einem
anderen Benutzer aus. Ein Kommentar kann eine einmalige Interaktion bedeuten und
sich in Social-Tagging-Systemen nur auf den Inhalt der Ressource beziehen. Dagegen
spiegeln Weblogs in der Regel die Meinung des Autors wider. Kommentare in Weblogs
haben somit einen personlichen Bezug und damit auch grofRere Relevanz als
Kennzeichen einer sozialen Beziehung, verglichen mit Kommentaren in Social-
Tagging-Systemen. In diesen kénnen sich jedoch grundsatzlich genauso Diskussionen

zwischen einzelnen Benutzern entwickeln.

Da es sich bei Social-Tagging-Systemen um CSSNs handelt (siehe vorheriges Kapitel)
und diese dartiber hinaus zur Wissensorganisation eingesetzt werden, kann davon
ausgegangen werden, dass die gemeinsam geteilten Interessen von Benutzern eine
besonders entscheidende Rolle bei der Bildung von sozialen Beziehungen und
Communities einnehmen. In vielen Social-Tagging-Systemen, wie beispielsweise

Del.icio.us, ist die ZusammenschlieBung zu expliziten Benutzergruppen bzw.

248 Anm. HF: Einige Social-Tagging-Systeme unterstiitzen auch die explizite Kontaktaufnahme, wobei es
sich hierbei in der Regel um keine reinen Social-Tagging-Systeme handelt, sondern gleichzeitig um
soziale Netzwerksysteme (siehe Kapitel 2.9.2).
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Communities technisch nicht vorgesehen. Die Identifikation von impliziten
Benutzergruppen dient nicht nur der sozialwissenschaftlichen Analyse, sondern daruber
hinaus auch der Selektion relevanter Tags und Ressourcen. Grundsétzlich kann man
davon ausgehen, dass bestimmte Interessen eines Benutzers in der Regel auch von
anderen Benutzern geteilt werden, was durch die Verwendung gleicher Ressourcen und
Tags zum Ausdruck kommt. Die gemeinsam geteilten Interessen kénnen schlielich als
Basis zur Identifizierung von Communities und dariber hinaus auch als
Filtermechanismus herangezogen werden, um irrelevante Tags und Ressourcen
auszuschlieBen. Auf diese Weise konnten Homonyme wie ,,Apple* (siche Kapitel 3.4)
der interessenspezifischen Community, wie beispielsweise Computer oder

Landwirtschaft, mit hoher Verlasslichkeit semantisch zugeordnet werden.*

Zur ldentifizierung von Social Tagging Communities auf Basis gemeinsam geteilter
Interessen erweitern Dichev et al. das Konzept des Social Taggings um eine weitere
Komponente und definieren das Vier-Tupel (User, Resource, Tag, Group). Das Interesse
eines Benutzers uk € U ist dabei durch das Tripel uc:=(Dy, Tk, Gk) charakterisiert, wobei
Dy der Menge aller mit Tags versehenen Ressourcen eines Benutzers, Ty der Menge aller
Tags eines Benutzers und Gg der interessensteilenden Benutzergruppe entspricht. Im
Grunde handelt es sich bei der Gruppe bzw. Community um einen Cluster an Benutzern,
die gleiche Ressourcen und/oder Tags teilen. Die ersten beiden Komponenten Dy und Ty
sind explizit, d.h. sie konnen direkt aus den Aktivitdten eines Benutzers ermittelt
werden. Gy ist implizit und muss aus dem Grad der Ubereinstimmungen von Ressourcen
oder Tags oder auch beiden Komponenten abgeleitet werden. Ein bestimmter Grad
dieser Uberschneidungen gibt also Aufschluss dariiber, ob bei einer Menge von
Benutzern ein gemeinsam geteiltes Interesses vorliegt oder nicht. Ein Benutzer kann
natlrlich auch mehreren Gruppen bzw. Communities angehéren, also G = Gy1 U Gy
U.. U Ggm. Durch die eben beschriebene Vorgehensweise wird ein erster Ansatz zur
Identifizierung bzw. automatischen Bildung interessenteilender Communities geliefert,

der ohne zusatzlichen Benutzer-Input oder technischen Mehraufwand auskommt.?°

9 \/gl. Dichev C. et al. (2008), S. 13f.
20\/gl. Dichev C. et al. (2008), S. 14
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Ein Kennzeichen impliziter Communities stellt unter anderem die Verwendung von
gruppenintern standardisierten Tags dar. Dazu zahlen nicht nur Tags, die als Markierung
von communityrelevanten Ressourcen fungieren, wie beispielsweise ,,ht07 fir die
ACM-Konferenz tber Hypertext im Jahr 2007 (siehe Kapitel 3.1.1 - ,,Contribution &
Sharing®), sondern auch alle Tags, fiir die ein gemeinsames Verstdndnis innerhalb der
Community existiert. Damianos et al. stellen fest, dass sich mit der Bildung und
\VergroBerung von Tagging Communities auch die Verwendung gemeinsamer,
gruppeninterner Tags verstarkt. Innerhalb eines dreimonatigen Betriebes eines
unternehmensinternen Social-Tagging-Systems konnte ein Anwachsen jener Tags um
140 Prozent festgestellt werden. Darliber hinaus wurden Tags bestehender Ressourcen
nachtraglich verandert oder erweitert, und zwar hin zu den Tags, die auch von anderen
Benutzern mit gleichem Interesse verwendet wurden. Da es sich bei dieser Studie um
die Analyse eines unternehmensinternen Social-Tagging-Systems handelt, kann davon
ausgegangen werden, dass hier die Tendenz zur Zusammenarbeit und zur Bildung von
Communities besonders hoch ist, weil es sich bei den Benutzern in der Regel um
vertrauenswiirdige Kollegen (,, Trusted Community*)** in einem Arbeitsumfeld handelt.
Die Ergebnisse dieser Studie stutzen den Ansatz von Dichev et al., die gemeinsam
verwendete Tags zur ldentifikation bzw. Definition von impliziten interessenbezogenen
Tagging Communities heranziehen. Auferdem zeigt sich, dass Benutzer ihre
Ressourcen haufiger nachtréglich taggen, wenn sie sich einer Community zugehorig
fihlen bzw. bewusst in dieser agieren. In der individuellen Wissensorganisation spielt

das nachtrégliche Taggen namlich so gut wie keine Rolle (siehe Kapitel 3.2).2°2 23

Basierend auf eben dargelegten Erkenntnissen und einer weiteren Studie, welche von
Pan & Millen durchgefuhrt wurde, kann davon ausgegangen werden, dass in Social-
Tagging-Systemen eine Reihe von interessenbezogenen Communities existiert und die
Bildung neuer Communities gefordert wird. Diese sind vor allem implizit, da der
explizite Zusammenschluss zu Benutzergruppen hdufig systemtechnisch nicht
untersttzt wird. Sie kdnnen UGber gemeinsame Ressourcen, Uber Subscriptions und vor

allem tiber gemeinsame Tags identifiziert werden.>* *°

#1y/gl. Millen D. et al. (2007), S. 197
%2 \/gl. Damianos L. et al. (2007), S. 9
%3 \/gl. Dichev C. et al. (2008), S. 14

#4\/gl. Damianos L. et al. (2007), S. 9
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,»(...) the nature of the tags and the act of tagging itself becomes

a social or even collaborative activity. (...) tagging vocabulary

is another important way to measure shared interests among

organizations. (...) we’ve examined all the tags that are shared

within each group and found a reasonably high percentage of

tags reused within a group.“?*®
In Kapitel 2 wurden einige Plattformen beschrieben, welche auch die Bildung expliziter
Benutzerbeziehungen in Form von Gruppen und Freundschaften unterstiitzen, und zwar

hé&ufig zur Organisation digitaler Medien.

4.3 Soziale Rollen

Nachdem die Kommunikation und die Bildung von Communities in Social-Tagging-
Systemen erldautert wurde, sollen nun die sozialen Rollen innerhalb eines solchen
Systems untersucht werden. Die Analyse basiert auf einem grof3en
unternehmensinternen Social-Tagging-System eines Global Players mit mehreren,
weltweit verteilten Organisationen. Thom-Santelli et al. beschreiben funf verschiedene

soziale Rollen von Social-Tagging-Anwendern:*>’

e Community Seeker

Benutzer, auf welche diese soziale Rolle zutrifft, verwenden Social Tagging
vorwiegend zur Identifikation bestimmter Communities. Dazu setzen sie gezielt
Tags ein, die ihre Interessen widerspiegeln und mit hoher Wahrscheinlichkeit
auch von anderen zur Beschreibung dieser Themen genutzt werden.
,»Community Seeker suchen die Zusammenarbeit mit anderen Benutzern. Sie
driicken Uber Tags soziale Beziehungen bzw. Zugehdrigkeit aus, und das haufig
auch Uber verschiedene Tagging-Systeme hinweg.

»[tagging is] (...) about keeping track of what other people are
thinking. (...) if I can find someone who’s interested in this and
we can talk about it and just (...) work on a project or talk about
projects.«?*®

25 \/gl. Pan Y./Millen D. (2008), S. 8

256 pan Y./Millen D. (2008), S. 8

%7\/gl. Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1042
258 Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1042
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e Community Builder
Dazu zahlen Benutzer, die den Aufbau einer Tagging Community beztglich
eines bestimmten Interessengebietes vorantreiben. Diese wahlen ihre Tags
sorgsam, damit die Zielgruppe diese auch findet und darauf zugreift. Denn jeder
Betrachter ist ein potentielles Mitglied der neuen Community. Die Entwicklung
von einheitlichen, innerhalb der Gruppe anerkannten Tags mit bestimmter
Bedeutung ist unabdingbar, um samtliche gruppenrelevante Ressourcen fir die
Community auffindbar zu machen. Der ,,Community Builder ist im
Allgemeinen bestens mit der Bedeutung der verschiedenen Tags vertraut und

weil3, wie diese von der Community interpretiert werden.

,1'm happy to accept [a tag that] someone else has used because
that makes me more useful to me and the other person.«?>

e Evangelist
Diese soziale Rolle #hnelt der des ,,Community Builder, wobei der
»~Evangelist® einen noch aktiveren Part in der Community einnimmt. Ein
einzelner Benutzer steht im Mittelpunkt und ist zentrale Anlaufstelle flr alle
anderen Benutzer. Er nutzt die Community, um seine Ressourcen zu
kommunizieren und Aufmerksamkeit auf seine Tatigkeit zu ziehen im Sinne der
Motivation ,,Attract Attention bzw. ,,Context and Signaling* (siehe Kapitel
3.1.1). Seine Zielgruppe besteht aus Benutzern, die sein Interesse teilen und
damit potentielle Mitglieder seiner Community darstellen. Dabei bedient sich
der ,,Evangelist verschiedenster Strategien, die schlieBlich zur Verbreitung
seiner Community bzw. seines Interessengebietes innerhalb des ganzen Systems
oder auch in mehreren Systemen fiithren sollen. Der ,,Evangelist kennt in der
Regel die Mitglieder seiner Community und er weil3, mit welchen Tags er

Ressourcen kennzeichnen muss, um seine ,,ZuhOrer® zu erreichen.

.1 want to see project-management move up that cloud. | want
to tap into it. It requires a lot more than me doing it. My whole
community of project managers would have to get involved.«?®

9 Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1042
20 Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1042
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e Publisher
Benutzer, welche dieser sozialen Rolle entsprechen, zeichnen sich dadurch aus,
dass sie nachhaltig eine Menge von Ressourcen verdffentlichen, ohne dabei eine
bestimmte Community anzusprechen. Im Gegensatz zum ,,Community Builder*
und ,,Evangelist® z&hlt es nicht zu ihrem Anliegen, eine Community zu formen
oder sich darin zu etablieren, sondern mdglichst viel Aufmerksamkeit auf ihre
Ressourcen zu ziehen und diese so stark wie moglich zu verbreiten. Die
Motivation entspricht einmal mehr , Attract Attention” bzw. ,,Context and
Signaling®, aber in diesem Fall unabhédngig von einer bestimmten Community.
D.h. die Férderung von sozialen Beziehungen spielt fiir den ,,Publisher* in der

Regel keine Rolle.

,Certainly, we want to increase the visibility of our site so the
Software Group development community (...) I'm trying to get
our articles in front of as many eyeballs as possible and that’s

[tagging] just another way to do it.“?*

e Small Team Leader
Der ,,Small Team Leader* ist im Gegensatz zu den anderen sozialen Rollen
weniger aktiv und bedient nur eine Kkleine, gut Uberschaubare und
vergleichsweise abgeschlossene Community. Die Tags, welche dieser Benutzer
zur Markierung relevanter Ressourcen verwendet, sind in vielen Fallen lediglich
fir die Teammitglieder von Bedeutung. Im Prinzip handelt es sich bei der
Community rund um den ,,Small Team Leader um eine abgeschlossene

Arbeitsgruppe, die im System auch zeitweise inaktiv ist.

»It’s kind of going to a party. It’s going to be fine if a lot of
people go, but there isn’t really the mass that we need to make it
part of the mainstream.“?%?

Allen hier beschriebenen sozialen Rollen ist eines gemeinsam, und zwar das Streben

nach Tag-Konsistenz. Fur sémtliche sozialorientierten Benutzer ist es wichtig, Tags zu

261 Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1043
262 Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1043
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waéhlen, deren Bedeutung auch von anderen mit gleichem Interesse geteilt werden, und
zwar unabhéngig davon, ob sie eine Community suchen, Ressourcen verbreiten oder
soziale Beziehungen fordern mochten. Basierend auf dieser Studie von Thom-Santelli et
al. kann davon ausgegangen werden, dass Benutzer, die mit ihren Ressourcen andere
Benutzer oder ganze Communities erreichen wollen, auf bedachte und sorgféltige Weise
ihre Tags wahlen.?®

4.4 Social Navigation

Aus der zuvor geschilderten Beschreibung der sozialen Rollen geht hervor, dass es
Benutzer gibt, die Social Tagging dazu verwenden, ihr Interessengebiet zu verbreiten
und sich im Zuge dessen als Experte auf diesem Gebiet etablieren mdchten. Andere
Benutzer, welche auf der Suche nach vertrauenswirdigen Informationen sind,
recherchieren haufig nicht im gesamten System, sondern lediglich innerhalb einer
interessenspezifischen Community bzw. innerhalb der Ressourcensammlung eines
bestimmten Benutzers, der diesbeziiglich kompetent zu sein scheint. ,,Social
Navigation® nimmt einen bedeutenden Stellenwert in Social-Tagging-Systemen,
insbesondere in Social-Bookmark-Systemen ein, und wird hdufig zur Recherche
eingesetzt. Die Grlinde hierfiir sind die gefiihlte Vertrauenswirdigkeit und Expertise
eines Benutzers sowie die Moglichkeit des ,,Browsings*“ der Ressourcensammlung.
Denn die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass diese aufgrund des offensichtlich gleichen
Interesses noch weitere niitzliche Ressourcen enthilt. Durch ,,Social Navigation*
entsteht dartber hinaus ein positives Feedback, weil ein Benutzer durch Subscriptions

oder Verbreitung seiner Ressourcen das Interesse anderer an seiner Arbeit bemerkt.?®*

Basierend auf dem ,,Collective Effort Model* bewirkt diese Bestétigung einen Anreiz zu

noch mehr Engagement innerhalb der Community.?®®

263 \/gl. Thom-Santelli J. et al. (2008), S. 1043
264\/gl. Millen et al. (2007), S. 184ff.
%65 \/gl. Beenen G. et al. (2004) S. 213
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Davon profitiert nicht nur die Allgemeinheit, insbesondere die eigene Community,
sondern auch der Benutzer selbst, der dadurch in seinem Selbstbewusstsein und seiner

sozialen Position innerhalb der Gemeinschaft gestarkt wird.?*®

., The contributor gains a positive self-image and social power.
(...) By contributing frequently and in a positive way, one can
establish oneself as a voice of authority, further leading to a
development of positive self-image.«?®’

266 \/gl. Golder S./Donath J. (2004), S. 10f.
%7 Golder S./Donath J. (2004), S. 10f.
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5 Resumee

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde Social Tagging aus vielerlei Perspektiven
beleuchtet und es wurden die Auswirkungen auf die Wissensorganisation und die
sozialen Strukturen der Benutzer untersucht. Es zeigt sich, dass Social Tagging eine
effektive Methode zur Organisation von Datenobjekten jeglicher Art darstellt. Die
gemeinschaftlich erzeugten Metadaten weisen eine unerwartet hohe Qualitat bzw.
Bedeutsamkeit auf, obwohl Mehrdeutigkeiten und verschiedene Schreibweisen diese
negativ beeinflussen konnten. Seinen Mehrwert entfaltet Social Tagging vor allem bei
sehr groRen, heterogenen Datensétzen, die mit herkdmmlichen, expertenbasierten
Kategorisierungsverfahren nicht mehr verarbeitet werden konnen oder durch
automatische Verfahren qualitativ schlechter kategorisiert werden. Die Menge der
heterogenen Datensatze wird in Zukunft eher groRer als kleiner werden, somit stellt
Social Tagging ein &uRerst aktuelles Thema in der Wissensorganisation dar. Des
Weiteren féllt die Einstiegshiirde fiir Social Tagging vergleichsweise gering aus. Die
Vergabe und die Verwendung von Tags nimmt nur wenig Zeit und Mihe in Anspruch
und entspricht den Kriterien des Inclusive Social Access. Die Kategorisierung basiert im
Allgemeinen auf einem Konsens verschiedener Benutzer mit spezifischen Interessen
und Expertisen, wodurch differenzierte Sichtweisen und Interpretationen gefordert
werden. Die Grunde fur die Nutzung von Social Tagging kdnnen vielfaltig sein und der
Einsatz ist in vielen Bereichen der Wissensorganisation moglich. Es ist aber nicht nur
die Wissensorganisation, die durch Social Tagging gefordert wird, sondern darlber
hinaus auch die Zusammenarbeit und der Aufbau von Communities. Aus diesem Grund
ist Social Tagging auch als effizientes Werkzeug in der Lehre zu beurteilen. Lernobjekte
konnen damit auf gemeinschaftliche Weise recherchiert und organisiert werden. Die
Einstiegshirde ist dabei auf3erst gering und bedarf nur weniger Worte der Einflihrung.
Lehrende und Lernende profitieren sowohl von der dynamischen Organisation, der
automatischen Reflexion von Lerninhalten durch die Wahl geeigneter Tags als auch
durch die induzierte Zusammenarbeit und den damit verbundenen Aufbau von
Lerngruppen. Basierend auf dieser Arbeit und den wissenschaftlichen Erkenntnissen,
die ihr zu Grunde liegen, l&sst sich das Potenzial von Social Tagging hinsichtlich
aktueller und zukunftiger Aufgaben im Bereich der semantischen Datenorganisation und

der kooperativen WissenserschlieBung als sehr hoch einstufen.
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