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Einfithrung

Die Medienprofis von heute sind Inhaltsproduzenten.

Das ist das Argument, das Inhaltsproduktion fiir digitale Medien antreibt.
Dieses Buch wurde als FEinfilhrung in die Inhaltsproduktion in ihren vielen
und vielfiltigen Formen konzipiert. Dabei versucht der Text zu kldren, warum
Inhaltsproduktion” — die Verwendung von digitaler Technologie zur Erzeugung
multimodaler Medienartefakte — ein niitzlicher Begriff ist, um zu beschreiben, was
Medienprofis tun.

Bei der Formulierung dieses Arguments erkennt das Buch an, dass ,,Content-
Produzent* als Berufsbezeichnung populdr geworden ist. Dies wird sogar durch
eine fliichtige Suche nach Stellenanzeigen nahegelegt. Nehmen Sie z. B. die
folgende Anzeige, die im Oktober 2021 fiir eine Position als Junior Content
Producer in Grofbritannien veroffentlicht wurde. Diese Position beinhaltet

,die Entwicklung und Erstellung von Inhalten, die in einer Vielzahl von Medien ein-
schlieBlich digitaler Medien, sozialer Medien, Rundfunk oder Druck verwendet werden
konnen. Sie arbeiten nach den Vorgaben des Kunden/Klienten, recherchieren, bereiten vor
und entwickeln die Medienbotschaft, um die Zuschauerbindung zu maximieren, erfassen
die Strategie und Ziele der Marke und die Bediirfnisse des Kunden, die Sie vertreten.
Der von Ihnen erstellte Inhalt kann Teil von Medien-, Werbe- und Marketingkampagnen
sein ... Junior Content Producers arbeiten mit Designern und Entwicklern zusammen,
verwenden Autorensprachen, um Inhalte fiir das World Wide Web zu erstellen, die mog-
licherweise Video, Bilder, Text (oder ,,Copy*) und Webseiten und soziale Medieninhalte
umfassen, daher ist eine Begeisterung fiir Technologie und die Schaffung groBartiger
Online-Erlebnisse ein Muss.*

In dieser kurzen Beschreibung konnen wir sehen, dass der Stelleninhaber iiber
eine Reihe von Fihigkeiten im Bereich der Medienproduktion fiir Online-Foren
besitzen muss. Sie miissen wissen, wer die Zielgruppe ist sowie eine Vorstellung
davon haben, wie sie die Zielgruppe fiir die Organisation erreichen konnen, die
die Stelle ausschreibt. Dieser Junior Content Producer muss mit Marketing- und
Werbekampagnen vertraut sein. Sie miissen eine Reihe von Inhalten kennen, die in
digitalen Umgebungen verdffentlicht werden konnen (Video, Bilder, Text).

VII



VIII Einfiihrung

In diesem Zusammenhang wird in diesem Buch festgestellt, dass sich die
Rolle eines Medienprofis in einem etablierten oder lange bestehenden Beruf
notwendigerweise erweitert hat aufgrund der Fiille an Inhalten, die in Online-
Bereichen produziert werden konnen. Zum Beispiel muss ein Journalist nicht
nur in der Lage sein, iiber aktuelle Ereignisse zu berichten und Geschichten zu
erzdhlen; er muss auch fiir seine Arbeit werben, sein Offentliches Image auf-
bauen und pflegen (z. B. iiber soziale Medien), mit den Lesern interagieren. In den
folgenden Kapiteln betrachten wir, was diese Medienprofis genau tun — welchen
Inhalt produzieren sie? Welche Fihigkeiten miissen sie besitzen? Wie nutzen sie
die technologischen Moglichkeiten, die ihnen zur Verfiigung stehen?

Es sollte hier darauf hingewiesen werden, dass weder ,,Inhaltsproduktion® noch
Inhaltsproduzenten® dazu bestimmt sind, spezifischere Begriffe wie ,,Marketing®,
,Journalismus®, ,,Public Relations®™ zu verdringen oder diese Begriffe zu homo-
genisieren. Diese Begriffe beschreiben unterschiedliche Berufe, deren Ahnlich-
keiten und Unterschiede in den folgenden Kapiteln herausgearbeitet werden.

Dariiber hinaus wird im gesamten Buch der Begriff ,,Medienprofis* synonym
mit ,Inhaltserstellern” verwendet. Dafiir gibt es gute Griinde. Die Begriffe
,,Profis® und ,,Professionalitét™ sind seit Langem mit dem Besitz von hochrangigen
Féhigkeiten, mit einem starken Wissen in einem bestimmten Tétigkeitsfeld und
mit einem Engagement fiir Exzellenz in diesem Feld verbunden. Dies sind genau
die Qualititen, die alle Inhaltsersteller benotigen.

Jedes Kapitel enthilt ein Interview mit einer Person, die in dem Beruf oder
mit den Fihigkeiten arbeitet, die das Kapitel beschreibt. Diese Interviews geben
eine Vorstellung von den Schritten, die man unternehmen kann, um in einen
bestimmten Beruf einzusteigen. Die Interviews bieten auch einen faszinierenden
Einblick, wie Medienprofis die fiir ihre Arbeit erforderlichen Fihigkeiten und
Kenntnisse verstehen.

Kurz gesagt, die fiir dieses Buch interviewten Medienprofis bieten eine Insider-
perspektive auf ihre Jobs. Was bedeutet es, ein digitaler Journalist zu sein? Ein
digitaler Vermarkter? Wie verbringt ein Inhaltsmoderator seine Arbeitsstunden —
verdammt, was ist tiberhaupt ein Inhaltsmoderator? Die folgenden Kapitel liefern
Antworten auf diese Fragen.

Web 2.0 und Konvergenzkultur

Das Konzept der ,,Inhaltsproduktion ist ein Produkt dessen, was allgemein als
Web 2.0 bekannt ist. Tim O’Reilly definiert ,,Web 2.0 als einen Begriff, der

»alle verbundenen Gerdte umfasst; Web 2.0-Anwendungen sind solche, die die
intrinsischen Vorteile dieser Plattform am besten nutzen: Sie liefern Software als
kontinuierlich aktualisierten Service, der umso besser wird, je mehr Menschen ihn nutzen,
wobei Daten aus verschiedenen Quellen, auch von einzelnen Nutzern, genutzt und neu
gemischt werden, wihrend sie ihre eigenen Daten und Dienste in einer Form bereitstellen,
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die es anderen ermoglicht, sie neu zu mischen, wodurch Netzwerkeffekte durch eine
,Architektur der Teilnahme* entstehen, und gehen iiber die Seitenmetapher von Web 1.0
hinaus, um reichhaltige Benutzererfahrungen zu liefern.* (Zitiert in Fuchs, 2011, S. 288)

Der Begriff ,,Web 2.0 beschreibt einen Bruch mit dem Internet der 1990er und
friihen 2000er Jahre, dem sogenannten Web 1.0, das aus ,.einem Netzwerk von
Seiten bestand, die durch Hyperlinks miteinander verbunden waren, in einem
selbstreferenzierenden Netz* (Faife, 2018). Das war ein Internet, in dem Inter-
aktivitit, in dem die Vernetzung mit anderen schwierig war — sicherlich mehr als
in der heutigen Zeit.

Insbesondere spiegelt das Konzept der Inhaltsproduktion einen spezifischen
Aspekt von Web 2.0 wider, und dies ist das, was allgemein als ,,Konvergenz-
kultur* bekannt ist. Der Begriff ,,Konvergenzkultur* ist dem Medienwissenschaft-
ler Henry Jenkins zu verdanken, der ihn verwendet, um

,die Verbreitung von Inhalten iiber mehrere Medienplattformen, die Zusammenarbeit
zwischen mehreren Medienbranchen und das Wanderverhalten des Medienpublikums, das
auf der Suche nach den gewiinschten Unterhaltungserlebnissen fast iiberall hingeht, zu
beschreiben.* (2006, p. 2)

.Konvergenzkultur* ist dort, wo ,,alte Medien auf neue Medien treffen, um den
Untertitel von Jenkins® Buch zu zitieren; es ist ein ,technologischer Prozess, der
mehrere Medienfunktionen in denselben Gerdten zusammenfiihrt (Jenkins,
2006, S. 3). Dies ist eine Medienkultur, in der ein Zeitungskolumnist Texte fiir
seine woOchentliche Kolumne schreibt, die sowohl in elektronischer als auch in
gedruckter Form veroffentlicht wird, neben einem Blog, einem YouTube-Kanal
und regelméBigen Kommentaren auf Twitter und Facebook.

Zweitens bezieht sich ,,Konvergenzkultur auf eine Medienkultur, die Medien-
konsumenten aktiv dazu ermutigt, Produzenten zu sein. So kann der Game of
Thrones-Fan seine Lieblingsserie ansehen, wihrend er mit Photoshop bearbeitete
Bilder von minnlichen Protagonisten in homoerotischen Szenarien erstellt und
diese an seine iiber 2000 ,,Follower” twittert. Der Begriff ,Produsage* wurde
geprigt, um zu beschreiben, was passiert, wenn ein Medienbenutzer den Inhalt
produziert, den er und andere am Ende konsumieren (Bruns & Schmidt, 2011).

Drittens ermutigt die Konvergenzkultur zur Teilnahme. Ein zentraler Grund-
satz der Medien- und Kommunikationswissenschaft war schon immer, dass der
Medienkonsument kein passiver Trottel unsichtbarer, allmichtiger Krifte ist;
sie/wir machen verschiedene Bedeutungen aus dem konsumierten Material,
Bedeutungen, die die Ziele und Absichten des Produzenten {iibertreffen und
manchmal vollig entgegengesetzt sein konnen. Dieses Argument ist besonders
relevant in der Konvergenzkultur, in der Medienkonsumenten dazu ermutigt
werden, tiber aktuelle Angelegenheiten zu twittern und ihre eigenen Katzenvideos
aufzunehmen.

Wie der Medienwissenschaftler Ben Light es ausdriickt, erklédrt das Konzept
der ,,Konvergenzkultur®, ,,wie Technologie, partizipative Kultur und Menschen
zusammenkommen mit dem Potenzial, starre Grenzen zwischen Produzenten und
Verbrauchern zu iiberwinden* (2014, S. 8; siche auch Burgess & Green, 2018).
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Es iiberrascht vielleicht nicht, dass das Web 2.0 erfordert, dass der Medien-
profi im Rahmen seiner Tétigkeit in der Lage sein muss, Aufgaben auszufiihren,
die traditionell mit einer Reihe von Berufen in Verbindung gebracht worden
wiren. So muss beispielsweise ein Journalist in der Lage sein, seine Arbeit zu ver-
markten und sein 6ffentliches Profil zu pflegen; sie miissen Inhalte (iiber LinkedIn,
Instagram, TikTok) produzieren, um zu suggerieren, was ihre Marke ist: Was sind
ihre Schwerpunkte? Welche sozialen Anliegen (falls vorhanden) unterstiitzen sie?
Was unterscheidet sie von anderen Medienprofis, die in dhnlichen Jobs arbeiten?

Das Gesamtbild

Es ist erwihnenswert, dass die in diesem Buch beschriebenen Arten von
Anderungen nicht einzigartig fiir Medienprofis sind. Sie konnen auch nicht voll-
stindig dem Web 2.0 zugeschriecben werden. Diese Anderungen sind sympto-
matisch fiir breitere technologische und arbeitsplatzbezogene Trends.

Zum Beispiel haben unzihlige technologische Fortschritte — Smartphones,
intelligente Assistenten und alles dazwischen — Arbeitsplédtze in allen Branchen
radikal veridndert, von der Arbeitseffizienz bis zur Pflege von Arbeitsbeziechungen
und sogar der Fihigkeit der Arbeitnehmer, am Ende eines langen Tages von der
Arbeit ,,abzuschalten”. Jedes dieser Themen war bereits Gegenstand wichtiger
Forschungen (z. B. Gregg, 2011; Light, 2014, S. 80-95).

Dariiber hinaus ist die Anforderung an Arbeitnehmer, ihre Féhigkeiten zu
erweitern und mehrere Aufgaben gleichzeitig zu erledigen, nicht auf die in diesem
Buch beschriebenen Berufe beschrinkt; dies ist eine Anforderung, die in allen
Branchen zu finden ist. Diese Anforderungen entstehen héufig aus technologischen
Fortschritten, obwohl sie auch im Dienste der Kosteneinsparung arbeiten konnen;
warum drei Leute bezahlen, um bestimmte Aufgaben zu erledigen, wenn man
auch einen bezahlen konnte? Das Kosteneinsparungsgebot wird in Zeiten
finanziellen Abschwungs und der Instabilitit, wie sie wihrend der COVID-19-
Pandemie beobachtet wurden, besonders deutlich.

SchlieBlich arbeiten Inhaltsproduzenten in einer Ara des Neoliberalismus, der

,in erster Linie eine Theorie politisch-6konomischer Praktiken ist, die vorschldgt, dass das
menschliche Wohlergehen am besten durch die Befreiung individueller unternehmerischer
Freiheiten und Fihigkeiten innerhalb eines institutionellen Rahmens geférdert werden
kann, der durch starke private Eigentumsrechte, freie Mirkte und freien Handel gekenn-
zeichnet ist. Die Rolle des Staates besteht darin, einen institutionellen Rahmen zu
schaffen und zu erhalten, der fiir solche Praktiken geeignet ist. (Harvey, 2005, S. 2)

Der Neoliberalismus entstand im spiten 20. Jahrhundert und hat im 21. Jahr-
hundert seine Bliitezeit erlebt. Die Betonung von Unternehmertum und Selbst-
markenbildung, was tiberall bei Inhaltsproduzenten und Medienprofis — und
insbesondere beim Social-Media-Influencer (an verschiedenen Stellen in diesem
Buch diskutiert) — préisent ist, ist nur ein Beispiel fiir die Auswirkungen des Neo-
liberalismus auf die Medienkultur (Khamis et al., 2016).
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Die Trends, die wir gerade beschrieben haben, und ihre Auswirkungen auf
Medienkulturen weltweit verdienen alle eine weitere Untersuchung. Eine solche
Untersuchung geht jedoch iiber den Rahmen von Inhaltsproduktion fiir digitale
Medien hinaus.

Zusammenfassung des Kapitels und Struktur

Kap. 1 untersucht den Aufstieg der sozialen Medien und einige der Wege, wie dies
nicht nur die Medienproduktion neu geformt hat, sondern auch, was es bedeutet,
ein Medienprofi zu sein. Soziale Medienplattformen sind nicht ldnger (wenn sie es
jemals waren) nur Orte des Spaf3es und der Freude; sie sind auch Orte der Arbeit.

Kap. 2 untersucht die Bedeutung fiir Inhaltsproduzenten, ihre Zielgruppe
zu identifizieren und die Techniken und Plattformen zu kennen, die erforderlich
sind, um diese Zielgruppe zu erreichen. Kap. 3 erforscht die Welt des digitalen
Journalismus. Kap. 4 und 5 befassen sich mit der die Produktion von digitalem
Marketing bzw. Public Relations. Kap. 6 untersucht die aufstrebenden, mit-
einander verbundenen Bereiche des Online-Community-Managements und der
Inhaltsmoderation. Kap. 7 betrachtet die Etablierung einer Karriere als frei-
beruflicher Medienprofi. Kap. 8 und 9 untersuchen Vlogging und Podcasting.
Kap. 10 untersucht die Bedeutung ethischer Prinzipien, mit Fallstudien, die ver-
anschaulichen, wie diese Prinzipien auf die Bereiche Journalismus und Marketing
angewendet werden konnen. Kap. 11 erforscht das Thema geistiges Eigentum —
was ist es und warum ist es ein so wichtiges Konzept, das Medienprofis verstehen
miissen? Die Schlussfolgerung fasst die im Text gemachten Punkte zusammen.

Inhaltsproduktion fiir digitale Medien schlieft mit einer kurzen Liste fiir
weiterfiihrende Literatur ab. Die darin enthaltenen Texte bieten weitere praktische
und/oder theoretische Perspektiven auf die Arbeit als Medienprofi im 21. Jahr-
hundert.

In jedem Kapitel gibt es ein Quiz. Dieses ermoglicht es den Lesern, ihr Wissen
zu festigen, zu testen, was sie verstanden haben und was sie noch nicht verstanden
haben. Die Ausnahmen sind die Kapitel Einleitung, Schlussfolgerung und Weiter-
fiihrende Literatur.

Wer sollte dieses Buch lesen?

Dieses Buch richtet sich an Studenten und Piddagogen der Medien- und
Kommunikationswissenschaften sowie an Medienprofis.

Die Autoren hoffen, dass die Studierenden wertvolle Perspektiven auf die dis-
kutierten Themen gewinnen. Das Buch erhebt nicht den Anspruch, ein Berufsrat-
geber zu sein oder zu versuchen, den Leser davon zu iiberzeugen, eine bestimmte
Karriere zu verfolgen. Nichtsdestotrotz, wenn das Lesen dieses Werkes (sagen
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wir) den Studenten der Offentlichkeitsarbeit dazu ermutigt, sich fiir die Aktivitédten
der Vermarkter zu interessieren, dann kann dies nur eine gute Sache sein; es ist
keine Ubertreibung zu sagen, dass man in einer konvergenten Medienkultur nie zu
qualifiziert sein kann.

Die Autoren hoffen, dass Pdadagogen die Mischung aus Theorie, Reflexionen
aus der Industrie und Vorschligen fiir Klassenaktivititen in ihren Klassen-
zimmern niitzlich finden werden. Es gab viele ausgezeichnete Studien zur Medien-
produktion; einige davon sind im Abschn. ,,Weiterfithrende Literatur* aufgefiihrt.
Inhaltsproduktion fiir digitale Medien ist eines der ersten Biicher, das Bildungs-
material zu einer so breiten Palette von Berufen und Aktivititen in einem einzigen
Band zusammenbringt.

Die Autoren hoffen, dass Medien-/Kommunikationsprofis den Text lesen, sie
identifizieren, was fiir die Ausbildung zukiinftiger Medienprofis niitzlich sein
konnte, und die Bereiche, die noch weiterer Untersuchung im Klassenzimmer
bediirfen. Vielleicht mochten diese Fachleute ihre Fahigkeiten erweitern, um ihre
Karriere zu wechseln; vielleicht sind sie vollkommen zufrieden, wo sie sind,
mochten aber einige neue Fahigkeiten zu ihrem Repertoire hinzufiigen.

Es wird kein Vorwissen iiber die im Buch diskutierten Themen vorausgesetzt.
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Kapitel 1 ®)
Soziale Medien in der Inhaltsproduktion | @

Einfithrung

Dieses Kapitel untersucht die entscheidende und vielschichtige Rolle, die soziale
Medien bei der Inhaltsproduktion gespielt haben. Das Kapitel beginnt mit der
Untersuchung einiger Uberlegungen, die Social-Media-Profis anstellen, wenn sie
entscheiden, welche Plattform sie fiir ihre Arbeit nutzen sollen. Es wird eine Dis-
kussion iiber Social-Media-Strategien und -Analysen sowie die Notwendigkeit,
Fakten von Fiktion zu trennen, gefiihrt. Letzteres ist, wie wir hervorheben, eine
besonders herausfordernde Aufgabe in sozialen Medien, wo der Schein alles ist
und Falschmeldungen sich schnell verbreiten.

Der Journalist Ben Millar gibt abschliefend einen Einblick in die Art und
Weise, wie arbeitende Journalisten soziale Medien nutzen, um Geschichten zu
generieren und zu recherchieren. Seine Erkenntnisse werden hoffentlich fiir eine
Reihe anderer digitaler Medienberufe relevant sein.

Welche Plattform sollte ein Inhaltsproduzent verwenden?
Wann? Warum?

Diese Fragen sind nicht leicht zu beantworten, nicht zuletzt, weil soziale Medien
dynamisch sind. Die Art und Anzahl der Plattformen, die Technologie und die Ge-
rite, die sie unterstiitzen, und die Formate, die auf ihnen am besten funktionieren,
sind stindig im Wandel.

TikTok und Snapchat basieren auf fliichtigen und bildhaften Inhalten. Auch
Instagram und Pinterest sind in ihrer Kommunikation weitgehend visuell aus-
gerichtet. YouTube ist eine Videostreaming-Plattform. Facebook, LinkedIn, Reddit
und Twitter verwenden eine Kombination aus visuellen und textbasierten Inhalten,
die vielleicht eher dem traditionellen Journalismus dhneln als anderen Kanéilen.
Einige Formen von sozialen Medien, wie Blogs und Podcasts, sind relativ passiv,
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da sie von den Nutzern verlangen, auf der jeweiligen Blogging- oder Podcasting-
Plattform nach Inhalten zu suchen. Andere, wie Facebook, Instagram und Twitter,
sind aktiver und von Natur aus dialogisch: Wenn Sie die App haben, werden Thnen
rund um die Uhr Inhaltsvorschlidge gesendet.

In den letzten Jahren haben wir den Aufstieg von Plattformen wie TikTok und
Snapchat erlebt, die sich mit sehr kurzen, vergidnglichen Bildern und Videos be-
schiftigen, und die verkleinerte Bildschirmgroe von Gerdten wie der Apple
Watch. Diese Plattformen haben teilweise zum Aufstieg dessen gefiihrt, was als
,.Blickjournalismus* bezeichnet wird, also Journalismus, der mit einem kurzen
Blick auf einen kleinen Bildschirm konsumiert werden kann (Narin, 2018). Die
Geschwindigkeit, mit der diese Art von ultrakurzen Nachrichten konsumiert wird,
lasst Plattformen wie Facebook und Twitter in Bezug auf die Menge an Inhalten,
die sie dem Nutzer bieten, voluminds erscheinen.

Im Laufe der Zeit werden sich die Plattformen dndern, da sie um Publikums-
anteile konkurrieren und relevant bleiben wollen angesichts sich #ndernder
Technologien und dem Aufstieg neuer Wettbewerber. Daher ist jede Empfeh-
lung, welche Art von Inhalten auf welcher Plattform zu produzieren ist und
warum, wahrscheinlich selbstzerstorerisch, da der Schliissel zum Verstindnis und
zur Arbeit im Social-Media-Bereich Anpassungsfihigkeit und die Bereitschaft zur
Verdnderung sind, und nicht unbedingt Kenntnisse iiber eine bestimmte Plattform.
Es gibt keine allgemeingiiltige, einmalige Antwort; was bendtigt wird, ist ein
metakognitiver Uberblicksansatz fiir soziale Medien, der ihre Dynamik anerkennt,
sich dem Verstindnis der Modalitdt und Funktionalitdt jeder Plattform und der
Ubereinstimmung der demografischen Zusammensetzung jeder Plattform mit der
Zielgruppe eines Inhaltsproduzenten verpflichtet. Die Erforschung des Verhaltens
dieser Zielgruppen, ihrer Wiinsche und Vorlieben ist unerlédsslich und dank der von
sozialen Medienkanilen abgeleiteten und bereitgestellten Analysen moglich.

Das Hauptproblem, das alle Inhaltsproduzenten bei der Nutzung von sozialen
Medien haben, ist die Unterscheidung zwischen dem Zuverldssigen und dem Un-
zuverldssigen. Hier werden Social-Media-Analysen unverzichtbar. Die Auswabhl,
welche Analysen iiber welche Plattform zu iiberwachen sind, kann jedoch ver-
wirrend sein. Es ist wichtig, Zeit in die Erforschung der verschiedenen Optionen
zu investieren, um sicherzustellen, dass die Funktionen und die Art der von einer
Plattform oder einem Tool angebotenen Analysen gut zu Threr Social-Media-Stra-
tegie passen.

Social-Media-Monitoring/-Listening

Die Begriffe ,,Social-Media-Monitoring™ und ,,Social-Media-Listening* werden
etwas synonym verwendet, um den Prozess der Sammlung, Analyse und Reaktion
auf Social-Media-Analysen zu beschreiben. Doch es handelt sich um unterschied-
liche Prozesse oder zwei Teile desselben Prozesses. Schauen wir uns beide Be-
griffe an.



