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Thesen

Thesen

e Die Digitalisierung nahezu aller Kommunikations-
prozesse fiihrt zur Konvergenz der ,alten” Medien
Fernsehen, Horfunk und Online, ergdnzt durch mobi-
le Ausspielwege.

e Video first” heift die Devise der Zukunft bei der In-
halte-Vermittlung.

e Fiir die Content-Gewinnung und -Steuerung entste-

hen neuartige technologische Prozesse und Arbeits-
abldufe.

e Der transmediale Prozess fordert auf der Nutzerseite
den Trend zu mafgerechter, an den eigenen Bediirf-
nissen orientierter Information und Unterhaltung.

e Vom Nutzer generierte ergdnzen die professionell er-
stellten Inhalte.

e Neue Berufsbilder wie der Content-Manager oder der
Layout-Manager werden den Journalisten-Beruf be-
einflussen.

e Journalistische Qualitdit und Verantwortung miissen
in der digitalen Welt neu definiert und gesichert wer-
den.



Content first I. Transmediale Konvergenz

e (esetzgeber, Gremien und Regulierer miissen auf die | Transmediale Konvergenz

Entgrenzung medialer Prozesse reagieren und neue Defi-

nitionen (z. B. fiir Broadcasting) finden. In der Zauberwelt des Harry Potter wirkt es noch wie skurrile Magie:

Zeitungsfotos bewegen sich wie Videos zwischen Zeilen mit gedrucktem
Wort. Alles nur Fantasie einer Erfolgsautorin oder fiktionale Adaption
eines realen medialen Prozesses?

Spétestens seit dem Web 2.0 und seinen digitalen Dimensionen ent-
wickeln sich neue Formen der Informations- und Inhaltevermittlung:
Gleiche Stoffe erscheinen beispielsweise in Zeitungen, auf Zeitungsplatt-
formen im Internet kombiniert mit den entsprechenden Videos und im
Horfunk als Visual Broadcast. Spiter werden sie dann in den grof3en
Fernseharchiven abgelegt und sind iiber das Internet zeitunabhingig
nutzbar fiir jedermann.
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Diese Crossmedialitit erzeugt also ein iber mehrere Medien verteiltes
Gesamtangebot, das iiber eine bestimmte Markenidentitdt zu einer Mar-
kenfamilie zusammengefasst und so fiir den Nutzer in der oft uniibersicht-
lichen Inhalte-Vielfalt der digitalen Welt leichter identifizierbar wird.

Crossmedialitdt beschreibt also zunédchst die Verteilung und Strukturie-
rung von Inhalten iiber Mediengrenzen in der digitalen Welt. Die neuen
Angebote und Formen, die hier entstehen, haben aber auch Auswir-
kungen auf den Produktionsprozess und schlieBlich auf die Formen der
Inhalte selbst. Die bisher streng voneinander getrennten Produktionsbe-
reiche Fernsehen, Horfunk und Online unterliegen einem permanenten
Prozess des Zusammenwachsens, der immer neue mediale Produkte
entstehen ldsst und im Folgenden mit dem Begriff der transmedialen
Konvergenz beschrieben werden soll.

Parallel entstehen neue
Formen der interaktiven
Mediennutzung: Biirgerre-
porter stellen ihre Fotos ins
Netz. Videoplattformen wie
YouTube oder MyVideo be-
stehen aus selbstgedrehten
oder anderenorts herun-
tergeladenen Bewegtbild-
Sequenzen.! Bei Wikipedia basteln kleinere Teile der ganzen Online-Welt
an der globalen Enzyklopéddie. Suchmaschinen werden zu neuen Wis-
sensportalen.

Und besonders die Qualitdt der Suchmaschinen wird profitieren, wenn
das Internet seine ndchste Evolutionsstufe erreicht. Schon heute arbeiten
Wissenschaftler fieberhaft am Web 3.0, dem so genannten Semantic

vgl. Band 1 der Serie MEDIEN DIGITAL: Machill, Marcel/Zenker, Martin (2007). YouTube, Clipfish
und das Ende des Fernehens? Problemfelder und Nutzung von Videoportalen. Berlin: Friedrich-
Ebert-Stiftung.

I. Transmediale Konvergenz

Web, mit dem der Nutzer so einfach kommunizieren kann wie mit einem
menschlichen Gegeniiber. Aufforderungen und Fragen wie ,Erkldare mir
die Relativitdtstheorie, so dass ich sie in ihren Grundziigen verstehe®
oder ,Welche Theaterstiicke werden heute in Leipzig gespielt?“ werden
vom Nutzer miindlich gestellt, von einem Spracherkennungsprogramm
verstanden und anschlieBend verarbeitet und beantwortet.

Uber so ein intelligentes Netz kénnen dann nahezu alle Bereiche des
Lebens miteinander verkniipft, vernetzt und iiber ein einziges mobiles
Endgerit gesteuert werden. In diesem Zusammenhang sei erwéahnt, dass
Google derzeit an einer Entwicklungsplattform namens Android fiir ein
zuverldssiges mobiles Internet arbeitet. (Telekom-Chef René Obermann
zitiert nach Schmidt 2007) Der Besitzer eines solchen mobilen Endge-
rites wird sich hier beispielsweise informieren, unterhalten, spielen,
den Fiillstand des Kiihlschrankes kontrollieren und ggf. einen Einkauf
veranlassen oder die Heizung bzw. die Klimaanlage seines Hauses steu-
ern. (Wahlster 2007) Ein neues Supermedium erscheint am Horizont,
das alle Bereiche des menschlichen Lebens umfassen kann.

Welche Chancen bieten sich in diesem Kontext den klassischen oder neu
formatierten Contents des Fernsehens? ,Video first® heiflt die Devise
der Zukunft. Die bewegten Bilder gelten mehr denn je als authentischste
Darstellungsform von Wirklichkeit. Thre Dramaturgie folgt den Regeln
der menschlichen Rundum-Wahrnehmung, mit allen Vor- und Nachteilen
der Emotionalisierung, Manipulation oder Suggestion. Deshalb sieht das
Bundesverfassungsgericht in all seinen Medien-Urteilen wegen der ge-
sellschaftspolitischen Relevanz der Fernsehbilder hier auch einen be-
sonderen Regelungsbedarf. Was aber heif3t das, wenn diese Inhalte von
fast jedem produzierbar (Handys, Digicams, etc.) und nahezu iiberall
verfiighar sind?

Im Folgenden sollen Risiken und Mdéglichkeiten der beginnenden Revo-
lution der transmedialen Konvergenz untersucht werden, insbesondere
unter dem Aspekt der Information, die das Hauptmotiv der Mediennut-
zung ist.
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Il. Was bleibt — was kommt

Um die Revolution durch transmediale Konvergenz und ihre Auswir-
kungen begreifen zu kénnen, hilft ein Riickblick. In der Geschichte ha-
ben sich neue Medien immer der alten bedient, sie zugleich niemals ver-
dréngt. Die Malerei ging durch die Erfindung der Fotografie nicht unter,
die Fotografie nicht durch den Film. Das Theater wurde nicht vom Kino
ersetzt, das Kino nicht vom Fernsehen. Die Erfindung des Fernsehens hat
den Horfunk nicht tiberfliissig gemacht, der Horfunk nicht das Buch. Auch
dem Internet ist es nicht gelungen, diese alten Medien zu entmachten.

Dennoch entstehen durch neue Verbreitungswege auch neue Darstel-
lungs- und Nutzungsformen. Zu diesem Verhéltnis alter und neuer Me-
dien und Kiinste meint Prof. Gundolf S. Freyermuth: ,Neue Medien
und Kiinste orientieren sich dsthetisch wie inhaltlich zunéchst an den
dlteren [...]. Sobald sie eigene Verfahren und Formen ausbilden, wer-
den sie kulturell pragend, zum Vorbild.“ Da es eine stete menschliche
Anstrengung zur Uberwindung der medialen Grenzen in Kunst, Unter-
haltung und Information gebe, sei die Transmedialisierung ein ,Dauer-
trend“. (Freyermuth 2007)

Wenn das so gilt, wie schnell entwickelt sich dieser Prozess? Folgende
Faktoren spielen dabei eine Rolle:

e Die fortschreitende Individualisierung der Gesellschaft beschleunigt
auf der Nutzerseite den Trend zu maBgerechter, an den eigenen Be-
diirfnissen orientierter Information und Unterhaltung.

¢ Neue digitale und mobile Verbreitungswege kommen diesem Wunsch
entgegen.

e Der digitale Markt — insbesondere der Markt fiir mobile Endgeréte
— erzeugt immer neue Anwendungsmoglichkeiten, die von der Indus-
trie nutzergerecht vermarktet werden.

10 "
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e Speicherkapazititen und Ubertragungsgeschwindigkeiten wachsen in
bisher ungeahnte Gro3enordnungen und ermdglichen das Speichern,
Bearbeiten und schnellere Ubertragen riesiger Videodateien auch in
High Definition (HD)-Qualitdt. Konsequenz: Fernsehen wird durch die
Moglichkeit der zeitunabhdngigen Nutzung zum Archiv-Medium.

e Vielfach wird sich die neue digitale Welt nur rechnen, wenn die Nut-
zer bereit sind dafiir zu zahlen, also einen Mehrwert erkennen.

e In Deutschland wéchst der Hang der klassischen Fernsehzuschauer,
die das Gerit linear nutzen, mit den digitalen Méglichkeiten selbst
zum Programmdirektor zu werden, nur dullerst langsam.

Aller berechtigten Skepsis zum Trotz: Auch in Deutschland hat sich
kein Medium schneller verbreitet als das Internet. Binnen von zehn
Jahren stieg der Anteil der Nutzer von 6,5 Prozent (1997) auf 62,7

Il. Was bleibt — was kommt

Prozent (2007). Der Zuwachs geht vor allem von Frauen und den iiber
60-Jahrigen aus. Bereits heute sind mehr ,Silver Surfer im Netz als
14- bis 19-Jahrige, die bisher die klassische Zielgruppe junger, innova-
tiver Online-Angebote zu sein schienen.

48 Prozent der Internetnutzer gehen inzwischen per DSL ins Netz, ver-
fligen haufig tiber Flatrate-Vertrdge. Die schnellen Zugénge verdndern
das Nutzerverhalten und fordern die Verbreitung von bewegten Bildern
und Audio-Dateien. Das Internet dient der Mehrheit der Anwender (72
Prozent) indes weiterhin vor allem der Informationsbeschaffung. Da-
bei geht es vorrangig um den passiven Abruf von Inhalten. Das aktive
Erstellen von Inhalten im Netz ist etwas fiir eine Minderheit: Nur 6
Prozent haben schon mal einen Text fiir Wikipedia verfasst, 7 Prozent
einen Film in ein Videoportal eingestellt. (Gscheidle/Fisch 2007, 401)

Ein besonderer Trend ist bei den 14- bis 19-Jdhrigen zu beachten: Sie
verbringen ihre Zeit inzwischen genauso lange im Internet wie sie fern-
sehen oder Radio horen (jeweils etwa 100 Minuten pro Tag), widhrend
bei der Gesamtbevolkerung die Praferenz zum TV-Konsum nach wie vor
markantist (235 Minuten TV zu 48 Minuten Internet). (van Eimeren/Frees
2007, 376) 90 Prozent dieser Altersgruppe ist mit Handys oder anderen
mobilen Endgerdten ausgestattet, iiber die sie zunehmend das Internet
und - je nach Attraktivitdt und Kosten — auch TV-Angebote nutzen.

Uber die Geschwindigkeit der Verbreitung neuer Nutzungswege und
-formen im deutschen Markt existieren keine zuverldssigen Untersu-
chungen, eher Schitzungen und Prognosen. Hiufig werden sie von an-
deren Mirkten abgeleitet. So gilt vor allem Japan als riesiges Testlabor
fir den Trend weg von den klassischen Massenmedien hin zur digi-
talen Individualisierung.

Doch auch in Deutschland stehen die groBen Verlage lingst in den
Startléchern, um iiber ihre Web-Portale ins Bewegtbild-Geschéft ein-
zusteigen. Philipp Welte, der schon Hubert Burda Media auf den Da-
ten-Highway begleitet hat, bastelt fiir Bild aus dem Axel Springer Ver-
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lag an einem entsprechenden transmedialen Paket. Den Prototyp des
konvergenten Angebots hat der ehemalige CEO von Universal Music,
Tim Renner, mit seiner Motor-Gruppe geschaffen. Sie agiert sowohl als
Plattenlabel und Download-Plattform als auch als Radio- und Fernseh-
sender (Motor-FM und Motor-TV). Auch neue Medienkooperationen
bahnen sich an, damit sich
Aufwand und Nutzen rech-
nen. So arbeiten die Esse-
ner WAZ-Gruppe (DerWe-
sten.de) und der WDR im
Video-Bereich zusammen.
Der Mitteldeutsche Rund-
funk (MDR) liefert TV-Bei-
trage des tdglichen Regio-
nal-Nachrichtenmagazins ,Sachsen-Spiegel” fiir die Internetseite der
Sédchsischen Zeitung zu.

1. Video first

Was Orwell nur ahnen konnte: Die Digitalisierung von Aufnahmetech-
niken und Verbreitungswegen ermoglicht die nahezu schrankenlose
Teilhabe aller Menschen an fast allen Ereignissen rund um den Globus
in Video-Qualitdat. Wahrend noch vor knapp 20 Jahren ein Fahrer der
ARD-Tagesschau die Filmrolle des Auslandskorrespondenten vom Luft-
hansa-Flieger abholen musste, damit sie verarbeitet und dann meist
erst 24 Stunden spéter gesendet werden konnte, sind heute Video-File-
Transfer iibers Internet oder Uberspiele via Satelliten-Handy an der
Tagesordnung. Video-Reporter mit semiprofessioneller Kameratechnik
liefern aus den entferntesten Regionen Deutschlands und der Welt mit
geringstem personellen und materiellen Aufwand Nachrichtenbilder
von hoher Qualitdt, und das in kiirzester Zeit.

Als neue Kategorie der Videoinformation entstehen die so genannten
,User Generated Contents®, also nutzergenerierte Medienprodukte. Seit

Il. Was bleibt — was kommt

es immer mehr Fotohandys gibt, die auch Video-Sequenzen aufzeich-
nen konnen, ist kein Prominenter am Strand mehr sicher vor &ffent-
licher Bewegtbild-Betrachtung. Aber auch Ungliicke und Katastrophen
wie die U-Bahn-Anschldge in London oder der Tsunami in Asien kom-
men in allen Varianten zeitnah auf den Bildschirm, das Handy oder den
PC. Die BBC berichtet, dass bereits jetzt rund 30 Prozent des Video-
Materials in der lokalen TV-Berichterstattung aus nicht-professionellen
Quellen stammen. Zur Uberpriifung und Bewertung dieses Materials
wurde eine eigene Redaktion gebildet.

Dass allerdings in allernédchster Zeit diese Art von home made Videos die
grol3e Welt der Medien erobern oder gar dominieren wird, glaubt Joshua
Goldman, CEO des US-amerikanischen Video-on-Demand-Unternehmens
Akimbo, keineswegs: ,Als Ebay daherkam, hat es da Walmart, Macy’s
oder Target gekillt? Nein, aber es entstanden neue Moglichkeiten des Ver-
kaufs [...]. Nutzergenerierte und Nischen-Inhalte werden den Markt ver-
groBern, aber sie werden die Networks oder Hollywood nicht ersetzen.®

Mit Blick auf den aktuellen Markt lasst sich feststellen, dass drei Video-
Angebote im Internet die groffite Dynamik entwickeln:

e Video-Portale: Erst 2005 gestartet, hat es YouTube (Werbeslogan:
Broadcast yourself) geschafft, zur Marktmacht zu werden. Vom
Suchmaschinenbetreiber Google im September 2006 fiir 1,3 Mrd.
Euro gekauft, steigerte sich die Zahl der Abrufer zwischen Januar
und Juni 2007 von 48 auf 66 Mio. Und in Deutschland betreiben die
Sendergruppen RTL und ProSiebenSat.1 die Videoportale Clipfish
und MyVideo.

e IPTV (Internet Protocol Television): Insbesondere die gro3en Kabel-
netzbetreiber und Internetanbieter sind zunehmend mit eigenen TV-
Angeboten im Internet prasent. So versucht sich gerade die Telekom
mit T-Home neu zu positionieren, da der Versuch, bewegte Bundesli-
ga-Spielberichte iibers Internet zu vertreiben, als gewinntréachtig er-
scheinendes Geschéftsmodell zunéchst gescheitert ist.

15
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Ein neues Supermedium er-
scheint am Horizont, das alle
Bereiche des menschlichen Le-
bens umfassen kann.

16

e  Mediatheken: Inshesondere die beiden groen o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehsender ARD und ZDF starteten im vergangenen Jahr mit
Angeboten zur zeitunabhédngigen Nutzung von bereits gesendeten
TV-Inhalten. Hinter dem Markennamen Mediathek verbirgt sich
der vorerst zaghafte Versuch, aus dem eindimensionalen, linearen
Fernsehen auszubrechen und die eigenen Inhalte in anderer Form
neuen Nutzern und neuen Nutzungsmoglichkeiten zugdnglich zu
machen. Medienrechtliche und lizenzrechtliche Probleme verhin-
dern derzeit ein Erfolgsmodell.

Diese Entwicklungen belegen, dass Internet und Fernsehen schneller
zusammenwachsen als von Skeptikern erwartet. Auch wenn das line-
are Fernsehen nach iiberwiegender Meinung der Experten mit dem
vorgegebenen Programmsche-
ma seine Funktion als Leit-
medium auf absehbare Zeit
behalten wird, mitussen sich
die traditionellen TV-Sender
auf eine wachsende Zahl der
Wettbewerber im digitalen
Fernsehmarkt auf verschiedenen Verbreitungswegen einstellen. Zwar
diirften auch in fiinf Jahren mehr als 80 Prozent des TV-Konsums auf
das Konto des klassischen Fernsehens gehen. Bei Jugendlichen voll-
zieht sich jedoch ein Wandel in der Mediennutzung, der das Internet
mitsamt Videoinhalten zunehmend in den Vordergrund riickt. (Breu-
nig 2007)

In der Untersuchung , TV 2010 — Mission Complete?“ (Hef3 et al. 2006)
wird deutlich, dass durch die Digitalisierung im ersten transmedialen
Schritt zunédchst kein eigener Mehrwert entsteht. Vergleicht man den
digitalen TV-Prozess mit einer anderen evolutiondren ,technology
push“-Entwicklung, versteht man das zugrunde liegende Muster: Die
Einfiihrung digitaler Telefonie hat zunéchst die stationdre Unabhédngig-
keit gebracht. Ergdanzt wurde diese Technologie erst spater durch zum
Kontext passende Angebote: SMS, Snapshotting, Mobile Gambling, etc.

Il. Was bleibt — was kommt

Die primdre Nutzung des Mobiltelefons als Telefon bleibt zwar weiter
bestehen, die Verfiigbarkeit modischer Gerite, die Moglichkeit der Nut-
zung als Kommunikationszentrale, oder die Anwendung als mobiler
und privater Musikspeicher oder Videoplayer entwickelt sich aber zu-
nehmend (wenn auch noch langsam in Deutschland) zum zusétzlichen
Nutzungs- und Imagefaktor fiir Handybesitzer. Legen wir dieses Raster
bei der Entwicklung des digitalen Fernsehens in Deutschland zugrun-
de, ergibt sich hier zwar eine grofBere Nutzungsflexibilitdt, wesentliche
neue Nutzungsformen sind jedoch noch selten im Vergleich zu anderen
europdischen Lindern (mit geringerem Free-TV-Anteil). Deshalb kon-
zentrieren wir unsere Untersuchungen vorwiegend auf die Entwicklung
der Informations-Angebote.

17
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2. Vom Journalisten zum Content-Manager

Betrachten wir die Verdnderungen auf der Produzenten-Seite: Fakt ist,
dass sich nahezu alle Verlage und Sender zunehmend in Richtung inte-
grierter Medienhduser entwickeln. Dabei entstehen neue Formen des
Journalismus. Der freie Blogger, der den bezahlten Redakteur ersetzt,
ist eine neue Spezies. Eine Internet-TV-Moderatorin hat inzwischen als
Schwangerschaftsvertretung einer TV-Moderatorin gearbeitet (polylux/
ARD). Es konnte gar eine Grauzone rund um den Journalismus entste-
hen, wie es die Journalisten Steffen Range und Roland Schweins in der
Studie ,Klicks, Quoten, Reizworter der Friedrich-Ebert-Stiftung be-
fiirchten. (Range/Schweins 2007) Von Laien betriebene Vor- und Sche-
informen von Journalismus in Gestalt sozialer Netzwerke und Weblogs
konnten die klassische redaktionelle Arbeit bedrohen. Zudem fordern
Kostendruck und Synergie-
zwinge in allen Medien-
hidusern Uberlegungen, das
journalistische Handwerk
neu zu definieren. Der Back-
pack-Journalismus (Re-
porter, die ihre komplette
trimediale Ausriistung im
Rucksack mitfiihren) ist
bisher vor allem eine US-
amerikanische Gattung.
Jane Stevens, die an der University of California in Berkley Seminare
hélt, prognostiziert allerdings: ,In a few years backpack journalists [...]
will not only be the rule, they’ll rule.” Bei der BBC werden schon heute
keine Korrespondenten mehr eingestellt, die nicht mindestens trimedial
ausgebildet sind.

Was dndert sich im Workflow der Redaktionen, die das Herz des neuen
Supermediums bilden werden? Wenn alle alles machen (kénnen), stellt
sich fiir den Journalisten nicht mehr wie bisher vorrangig die Frage des
Mediums. Neue Titigkeitsprofile und Organisationsstrukturen werden

Il. Was bleibt — was kommt

sich an den verfiigharen Inhalten und an den neuen Nutzerstrukturen
orientieren. Nicht nur die Welt-Gruppe versucht sich mit einem News-
desk an der Organisation der Inhalte-Flut fiir Online und Print. Auch bei
mehreren ARD-Anstalten (WDR, MDR, RBB) entstehen zentrale Steue-
rungseinheiten, die ressort- und medieniibergeifende Kompetenz erhal-
ten. Hier sind alle Nachrichten- und Informationsnhalte verfiigbar — von
der Eigenproduktion {iber Zulieferungen von Agenturen oder freien Mit-
arbeitern: Videos, Audios, Fotos, Textnachrichten aus allen Winkeln der
Region und der Welt laufen hier zusammen.

In nahezu allen Sendeanstalten und Verlagshdusern entwickeln sich auf
die neuen technischen Méglichkeiten der digitalen Welt abgestimmte
neue Arbeitsabldufe und Produktionsprozesse. Newsrooms beispiels-
weise biindeln die bisherige Arbeit mehrerer Redaktionen. Digitale
Desks entstehen, um mit den gleichen Inhalten mehrere Ausspielwege
mdoglichst jeweils medientypisch zu bedienen. Bei ARD-aktuell in Ham-
burg etwa miinden diese Aktivitdten in der Produktion kompakter ak-
tueller Informationsangebote fiir den digitalen Kanal EinsExtra.

Der Mitteldeutsche Rundfunk hat beispielsweise Anfang 2008 ein Pilot-
projekt gestartet, das mehrere Handy-TV-Kanile im Digital Multimedia
Broadcasting (DMB)-Format verbreitet. Das 6ffentlich-rechtliche Infor-
mationsangebot biindelt sich aus Inhalten von Horfunk und Fernsehen
zum ,,MDR Mobil“-Angebot. Dafiir wurde ein DMB-Newsdesk geschaffen,
an dem in mehreren Schichten Journalisten, Cutter und Mediengestal-
ter in permanenter Gemeinschaftsarbeit das neue Produkt erstellen und
zur Ausspielung bringen. Ahnlich wie vor Jahren bereits im Horfunk
pragen digitale Content-Management-, Schnitt- und Ausspielsysteme die
Programmproduktion.

Am Beispiel des DMB-Pilotprojektes kann der bevorstehende Prozess der
Transmedialisierung gut veranschaulicht werden: Es ist ohne weiteres
moglich, die am DMB-Newsdesk produzierten Kurzformate vor dem En-
codieren im DMB-Multiplex und der Ausstrahlung via DMB-Antenne ab-
zuzweigen und zusétzlich auf andere digitale Ausspielwege zu bringen.

19
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Da wire zundchst ganz klassisch das Hauptprogramm des MDR-Fern-
sehens, das in den Friithstunden um ein kompaktes Nachrichtenformat
ergidnzt werden kann. Hier eignet sich das am DMB-Desk produzierte
~MDR aktuell eins 30“ — eine Sendung, die in 90 Sekunden die wich-
tigsten aktuellen Meldungen des Tages abbildet und fortlaufend aktuali-
siert wird. Ebenso kann ,MDR aktuell eins 30“ auf der Internetseite von
MDR aktuell, der Haupt-Nachrichtenmarke des MDR, eingestellt werden.
Uber eine mobile Internetnutzung via UMTS ist es dem Nutzer dann wie-
derum mdoglich, ,MDR aktuell eins 30“ on Demand als Download abzu-
rufen — der Kreis schlief3t sich.

Neue Ausspielwege und die Notwendigkeit, die generierten Contents
sinnvoll auf diese verschiedenen Ausspielwege zu verteilen, haben
auch neue Strukturen und Tatigkeitsfelder zur Folge. Vor allem drei
Berufsbilder werden den Redaktionsalltag der Zukunft bestimmen:

e  Content-Manager: Der Super-Chef vom Dienst, der nicht mehr nur
fiir eine Sendung verantwortlich zeichnet, eine Art multimedialer
Stratege am digitalen Steuerrad. Er erfasst, kennt und bewertet alle
verfiigharen Inhalte. Dann entscheidet er iber Zeitpunkt, Ausspiel-
weg und Format von Nachrichten und Informationen, damit sie ziel-
genau den Kunden erreichen.

e Layout-Manager: Er ordnet die Konfektionierung der fertigen Pro-
dukte und Inhalte den jeweiligen Ausspielwegen zu, wacht also iiber
Dateiformate, Grafik- und Bildauflosungen oder die Anpassung an
Displaygrofen.

¢  Fach-Journalist: Ob als klassischer Reporter, Redakteur, Rechercheur
oder auch als Video- oder Backpack-Journalist — die originér journali-
stischen Tétigkeiten werden sich stirker nach speziellem Fachwissen
und besonderen Fahigkeiten sortieren. So wird es z.B. Wirtschafts-
journalisten fiir Borse, fiir Unternehmen, fiir Verbraucherthemen etc.
geben, die als Content-Manager sdmtliche Inhalte auf allen Verbrei-
tungswegen kanalisieren.

Il. Was bleibt — was kommt

Denken wir an TV 3.0, so sehen wir jede Menge Chancen, wie etwa die
sinnvolle Nutzung von Inhalten fiir méglichst viele Nutzerprofile. Der
Journalist erreicht mit seiner verantwortungsvollen Arbeit sein grof3t-
mogliches Publikum. Produktion und Verbreitung von Inhalten werden
kostengiinstiger und ermoglichen eine breitere regionale und vertiefte
inhaltliche Information, wenn nicht an der falschen Stelle gespart wird
—némlich bei den Journalisten.

Risiken, die sich abzeichnen, lassen sich schon jetzt im Internet ablesen:
Info-Miill gepaart mit automatisierten Verteil- und Praferenzsystemen
der Suchmaschinen, ohne Bezug zu Inhalt und Bedeutung, ohne journa-
listische Relevanz-Beurteilung, ohne Leitplankenfunktion einer seridsen
redaktionellen Bearbeitung. Der Allroundjournalist als Sklave eines Me-
diensystems nach dem Billigheimer-Prinzip — das wére die Horrorvision.

3. Mehrwert fiir den Nutzer

TV 3.0 gepaart mit den Moglichkeiten des intelligenten Web 3.0 erdéffnet
fiir den Nutzer neben der vernetzten Qualitdtsinformation, die iiberall
und jederzeit verfiighar ist, neue Formen der Wissens- und Bildungs-
vermittlung ebenso wie interaktive Mitmach- und Beteiligungsmodelle,
die politische und soziale Strukturen verdndern diirften.

Als Antwort auf die sehr ertragskriftigen Call-In- und Quiz-Formate
der kommerziellen Anbieter werden die 6ffentlich-rechtlichen Medien
die digitale Welt nutzen, um ihre Inhalte und Archive fiir eine breite
Offentlichkeit zugénglich zu machen und sie mit anderen Quellen zu
vernetzen. So kann z.B. aus dem Tagesschau-Archiv eine Video-Enzy-
klopédie, eine Art visuelles Nachschlagewerk entstehen. Geschichts-
dokumentationen formieren sich zu Bildungspaketen fiir Schulen,
Universitdten und den individuellen Gebrauch. Mit den Gesetzmé&fBig-
keiten des Semantic Web lassen sich auf Knopfdruck spannende Filme
zu wichtigen historischen Ereignissen oder Entwicklungen aufrufen.
Spiegel Online hat ein Zeitgeschichte-Projekt gestartet. Der MDR plant
eine Ost-Boxx, eine journalistisch betreute Online-Mediathek zu allen
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Themen im Zusammenhang mit der DDR-Geschichte und ihren Nach-
wirkungen.

Neue Chancen konnen sich durch den Ausbau interaktiver Moglich-
keiten in der digitalen Welt ergeben. Das Fernsehen erprobt zurzeit fiir
ausgewdhlte Sendungen und Projekte die Multimedia-Home-Platform
(MHP) als Riuickkanal, iiber den die Zuschauer Kontakt mit dem Pro-
grammanbieter aufnehmen konnen. Zuschauer sollen kiinftig iiber in
Sendungen gestellte Fragen abstimmen oder selber Fragen und Anre-
gungen direkt in Sendungen einbringen kénnen. Eigene Meinungen 6f-
fentlich zu d4uBern, direkt mit Volksvertretern kommunizieren zu kon-
nen, das wire ein relevanter Mehrwert des TV 3.0. Schon jetzt nutzen
immer mehr Politiker wie Bundeskanzlerin Merkel die Moglichkeit der
regelmédBigen politischen Videobotschaft. Weiter gedacht, konnte sich
daraus eine neue Form der politischen Debatte jenseits der etablierten
Parteien ergeben. Warum sollte dann nicht kiinftig auch eine Landtags-
oder sogar die Bundestagswahl komplett digital abgewickelt werden
konnen? Und wenn alle ihre Stimme digital abgeben, wird auch bereits
die Prognose um 18.00 Uhr das Endergebnis widerspiegeln. Auch ange-
sichts dieser Perspektive diirfen die Nutzer nicht von vordergriindigen
Investoren- oder Partikularinteressen abhéngig und/oder beeinflusst
werden. Dafiir miissen Aufgaben und Arbeitsweise von Gesetzgeber,
Aufsichtsgremien und Regulierern angepasst und modernisiert werden.
Dabei ist sicherzustellen, dass die vom Bundesverfassungsgericht den
offentlich-rechtlichen Anbietern gewédhrte Entwicklungsgarantie ge-
nutzt werden kann, um den barrierefreien Zugang zu journalistischen
Qualitdtsinhalten iiberall und jederzeit zu ermdéglichen.

Il. Was bleibt — was kommt
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Die hohe Dynamik der Digitalisierung und der damit einhergehenden
einschneidenden Verdnderungen verlangt zwingend nach einer Neude-
finition des Medienbegriffes. Die {iberkommenen Vorstellungen der ana-
logen Welt haben lingst ausgedient. Hilfsweise werden Begriffe wie Tele-
medien, Elektronische Presse oder Visual Radio eingefiihrt, um Prozesse
zu beschreiben, die den bisherigen Definitionen von Zeitung, Horfunk,
Fernsehen oder Internet nicht mehr folgen.

Bisher gibt es zumindest fiir die elektronischen Medien eine Art Lizenz-
modell. Wer einen Radio- oder TV-Sender betreiben will, muss sich unter
inhaltlichen und 6konomischen Kriterien der Priifung durch Landesmedi-
enanstalten bzw. staatlicher Gesetzgebung unterziehen. Die Moglichkeit,
Horfunk, Fernsehen oder andere Video- und Audio-gestiitzte Programme/
Angebote ohne die bisher notwendige Frequenzvergabe via Internet mit
vergleichsweise geringem finanziellem Aufwand zu verbreiten, hat dieses
Modell ausgehebelt. ,Content without Control” wird die neue Devise.

Bei Videoplattformen wie YouTube existiert zwar eine Art Selbstkontrolle,
die pornografische, terroristische oder kriminelle Inhalte fernhalten soll.
Wie aber sieht es mit professionellen IP-TV-Angeboten aus? Wie werden
die Content- und Programmangebote der Plattformbetreiber, Satelliten-
und Kabelanbieter bewertet? Miissen Zeitungsverleger, die mit Videofil-
men eine Art Lokal-TV im Internet starten, eine Broadcast-Linzenz wie
ein klassischer Fernseh- oder Horfunksender beantragen? Politik und
Aufsichtsgremien sind auf die Beantwortung dieser Fragen derzeit nicht
ausreichend eingestellt.

Einzig fiir die offentlich-rechtlichen Sender wird es einen Drei-Stufen-
Test fiir neue Angebote in der digitalen Welt geben. Orientiert am Public
Value-Konzept der BBC sollen unabhingige Experten priifen, ob diese
neuen Produkte unter Markt- und/oder Inhalte-Gesichtspunkten sinnvoll
sind oder nicht. Fiir die Angebote der anderen Marktteilnehmer oder

IIl. Fazit

gar vollig unabhédngiger Dritter wie Internet-Bloggern existieren derzeit
keine konsensualen Regulierungs- oder Lizensierungsmodelle. Gelten
beispielsweise die Regeln des Presserats, der Missbrauch von Zeitungs-
macht zu bremsen versucht, auch fiir diese neuen digitalen Angebote?
Und wer ist dann fiir die Inhalte auf dem Handy oder anderer mobiler
Empfangsgeridte verantwortlich?

Es wire sicherlich grundfalsch, hier einer {iberméafigen Regulierung das
Wort zu reden, die dem Wesen der Presse- und Meinungsfreiheit sowie
der Natur des World Wide Web zuwiderliefe. Sinnvoll ist allerdings eine
zeitgeméBe Definition des Journalismus, eine Art Qualitdts- und Giitesie-
gel flir Professionalitit, Glaubwiirdigkeit und Zuverldssigkeit. Selbst der
Wirt am Bierausschank muss mit Recht einen Nachweis dariiber fithren,
dass er die Zapfleitungen und die Gldser sauber hélt. In einer Welt des
anwachsenden Informationsmiills und zufallsgenerierter Nachrichten-
relevanz werden Grundregeln der journalistischen Gatekeeper-Funktion
weder verlangt noch tiberpriift.

Aufgabe der dem Gemeinwohl verpflichteten o6ffentlich-rechtlichen Me-
dien, aber auch die der verantwortungshewussten Verleger wird es sein,
den Qualitétsjournalismus in der digitalen Welt zu organisieren und zu
finanzieren. TV 3.0 steht ante Portas, eine digitale Welt, die videodomi-
niert ist und voller Chancen steckt. TV 3.0 darf aber nicht zum Synonym
fiir wild wachsenden Mediendschungel werden, in dem nur noch die Ge-
setze des Urwaldes gelten.
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