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aber durch die Textanalyse nicht in Ginze ge-
stiitzt ist.

Der sich anschliefende Beitrag von Jens
Runkehl tiber Internetwerbung nimmt die As-
thetik ,neuerer Werbeformen in den Blick.
Allerdings geht es hier eher um Asthetik der
Werbung als, wie bisher, um dsthetisierte Wer-
bung. Damit ist Runkehls Aussage — dass In-
ternetwerbung eher pragmatisch denn dsthe-
tisch angelegt ist — zwar plausibel, passt aber
nicht in den Gesamtzusammenhang des Bu-
ches. Aufschlussreicher wire es m. E. gewesen,
hier solche Web 2.0-Werbung zu betrachten,
die dem bisher im Band vertretenen Verstind-
nis von Asthetisierung entspricht (und wie sie
z. B. im Rahmen interaktiver, gamifizierter
Werbeformate vielfach zu finden ist).

Guido Zurstiege und Tino G. K. Meitz be-
fassen sich mit dem Produktionskontext dsthe-
tischer Werbung, in dem sich auch ihr Gegen-
pol, Effizienz, aktualisiert. Zurstiege stellt an-
hand einer Interviewstudie die Rolle der Kom-
munikatoren im Prozess der Kreation in den
Vordergrund. Die Aussagen der Interviewpart-
ner verdeutlichen das Spannungsfeld zwischen
Kreativitit und der darauf bezogenen For-
schung. Meitz vergleicht die unterschiedlichen
Prozesslogiken von Kunst und Werbung. In
diesem Zusammenhang fasst er Kreativitit als
organisierende Idee, die auf Asthetik als Ergeb-
nis (und Rechtfertigung des Handelns) abzielt.
Thr gegeniiber steht Effizienz als notwendiges
Kritertum professionellen Handelns. Meitz
verdeutlicht sein Argument tberzeugend an-
hand eingingiger Beispiele und mit Bezug zu
journalistischen Berufsrollen und deren Legiti-
mation.

Auf die titelgebende Frage, ob Werbung nun
Kunst ist oder nicht, gibt das Buch keine ab-
schlieflende Antwort. Aber das war wohl weder
das Ziel, noch wire es ein sinnvolles Unterfan-
gen gewesen. Dafiir hat der Sammelband den
theoretischen Diskurs iiber Asthetisierung der
Werbung belebt und erweitert und gezeigt, dass
das Asthetisierungs-Konzept fiir die Werbefor-
schung niitzlich ist. Und nicht nur das. Der
Diskurs kann m. E. die Medien- und Kommu-
nikationswissenschaft ganz allgemein befruch-
ten: Die Auseinandersetzung mit der Komple-
xitit und Offenheit aktueller medialer Texte als
Ausgangspunkt (und Problem) ihrer Rezeption
und Wirkung steht noch am Anfang. Es wire
daher schon gewesen, auch Beitrige von sozi-
alwissenschaftlich geprigten Fachvertretern
und -vertreterinnen zu inkludieren, die Rezep-
tion und Wirkung solcher Texte (werbliche
aber auch andere) theoretisch wie empirisch be-
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arbeiten — aber das kann vielleicht ein Folge-
Band leisten.
Daniela Schliitz

Tanja Storsul / Arne H. Krumsvik (Eds.)
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Goteborg: Nordicom, 2013. - 281 S.
ISBN 978-91-86523-65-7

Was ist Medieninnovation und welche Auswir-
kungen hat technischer Wandel auf Individuum
und Gesellschaft? Mit dem vorliegenden Band
»,Media Innovations® ist den beiden Herausge-
bern eine hervorragende Sammlung von Texten
zu zentralen Besonderheiten von digitalen Me-
dieninnovationen im Zeitalter von Hyperkon-
nektivitat und Medienkonvergenz gelungen.

Innovation ist in aller Munde. Was tatsich-
lich dahinter steckt, ist aber oft unklar und fiihrt
zu unterschiedlichen Auffassungen. Eine kleine
Anregung zum Nachdenken liefert dafiir zu-
nichst die Aussage von Jonas Salk, US-ameri-
kanischer Arzt und Immunologe, der meinte,
dass es Intuition sei, die den denkenden Geist
zur Kreativitat verhelfen wiirde. Setzt man nun
also eine solche intuitive Kreativititstechnik
ein, verschlieflt die Augen und fordert gedank-
liche Assoziationen zu den spannendsten Me-
dieninnovationen von heute zutage, dann soll-
ten erste Ideen sichtbar werden.

Wenn Thnen dabei Begriffe wie Smart TV,
mobile Streaming, Cloud Computing, Crowd-
sourcing, Augmented Reality, aber auch Pro-
dukt- und Markennamen wie Netflix, amazon,
Spotify, Shazam und Sky Go eingefallen sind,
liegen Sie schon richtig: Hiufig liegt den For-
schungen zu Innovation die Definition zugrun-
de, Innovation bedeute, etwas Neues auf zuvor
unbekanntem Wege zu schaffen. Neues, das zu
neuen Produktideen und Marktangeboten
fithre, zugleich vor allem aber auch einen Mehr-
wert fiir den Konsumenten bringt. Mit dem Be-
griff der ,Medieninnovation“ werden also zu-
nichst sicherlich vor allem technische Neue-
rungen und neue Mediendienste assoziiert. Me-
dieninnovationen sind jedoch nicht auf den
sichtbaren Teil von Produkten und Marken-
neuerungen zu reduzieren, denn neben neuen
Kommunikationstechnologien gehdren auch
attraktive Geschiftsmodelle fiir neue Medien-
mirkte dazu, und auch neue Konkurrenzsitua-
tionen, die durch neu eintretende Akteure ent-
stehen. Zudem spielen heute soziale und offene
Innovationen eine immer groflere Rolle, und
das bedeutet, dass die Einbeziechung sozialer
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Randgruppen wie alterer Menschen oder Ju-
gendlicher in die Entwicklung, Produktion und
Rezeption von innovativen Medienangeboten
immer wichtiger wird; man denke nur an die
Konzeption und Definition von nutzergene-
rierten Medieninhalten via Facebook, YouTube
& Co (Vorwort). Gewiss ist, dass Medienorga-
nisationen sich in einer zunehmend diversifi-
zierten Welt weit verteilten Wissens nicht nur
auf ihre eigene Innovationskraft verlassen kon-
nen, sondern verstarkt auf die Integration und
Nutzung externer Informationen und Kompe-
tenzen angewiesen sind — eine Tatsache, die
klassische Medienunternehmen wie 6ffentlich-
rechtliche Fernsehveranstalter oft vor grofle
Probleme stellt, weil Produktionsabliufe um-
gestellt werden missen. Nicht zuletzt: Auch
neue Medieninhalte und neuartige mediale Ge-
staltungsformen sind Medieninnovationen. In
Summe ist der Begriff ,,Innovation“ also zum
Trendbegriff mutiert und umfasst vielartige
Sinnzuschreibungen von Fortschritt und gesell-
schaftlichem Wandel. Gemeint sind aber zu-
meist industriell verwertbare Produktinnova-
tionen, die dem Zeitgeist vorauseilen. Dankens-
werterweise tragt das Buch durch Aufbereitung
der vielschichtigen Innenansichten der Wert-
schépfungsnetzwerke von Innovationen in den
Medien viel zur Aufklirung dieses chimiren-
haften Zeitgeist-Phinomens bei.

Der Sammelband ist dabei recht akademisch
organisiert. Zunichst werden einfiihrende Wis-
sensgrundlagen iiber Medieninnovationen als
neuem Forschungsfeld vermittelt, die im Zu-
sammenhang eines Symposions an der Univer-
sitit Oslo im April 2012 gelegt wurden. Die
beiden Herausgeber luden dann bereits nam-
hafte Wissenschaftler aus ganz Europa zum kri-
tischen Diskurs. Liest man also die beiden ein-
leitenden Eroffnungskapitel, wird man recht
unversehens in die zentralen Kernauseinander-
setzungen des Diskurses zu Medieninnovation
gestoflen: dass traditionelle Medien unter zu-
nehmendem Innovationsdruck stehen, gegen-
wartige Marktsituationen zu doch recht funda-
mentalen Verinderungen des klassischen Rol-
lenverstindnisses von traditionellen Medien
fithren, und neue Inhaltsangebote tiber die Viel-
falt neuer Plattformen und Distributionskanile
wie der Mobilkommunikation auch neue Kon-
kurrenzverhiltnisse ausbilden, die mitsamt zu
einer Fragmentierung des Nutzerinteresses
fiihren (Vorwort). Wenn also Innovation mehr
denn je der Schliissel zum Erfolg von Medien-
organisationen sein soll, gibt das Buch dann
klare Antworten fiir die Innovationsforschung
und Medienpraxis? Ja und nein.
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Literatur - Besprechungen

Die Herausgeber unternehmen dabei eine
Tour d‘Horizon zu den notwendigerweise
multidisziplinir ansetzenden Themen: Zu-
nichst geht es um konzeptionelle Interpreta-
tionen von Medieninnovation, gleichsam um
die multidisziplinire Verortung und Biinde-
lung eines sehr weiten Themenfeldes (Kap. 1
und 2). Nur ein 360-Grad Panoramablick kann
Medieninnovationen in ihren technologischen,
okonomischen und sozio-kulturellen Implika-
tionen erfassen. Man stellt also Ansitze und
Uberlegungen zu einer Art ,integrativen Inno-
vationstheorie der Medien® vor und betont die
notwendigen diskursiven Interaktionen von
technologischen, 6konomischen und sozio-
kulturellen Dimensionen.

Natiirlich ist dies eine sehr schwierige Auf-
gabe, und die Organisation und Themenauf-
stellung des Buches sieht vielversprechend aus.
Aber macht das alles in dieser Form Sinn? In-
novation ist ein definitiv multi-diskursives
Konzept: Man findet deutlich unterschiedliche
Bedeutungen und Konnotationen von Innova-
tion in unterschiedlichen diszipliniren Diskur-
sen. Nun sieht es aber so aus, dass die akademi-
sche Debatte mit einer zentralen Hauptschwie-
rigkeit konfrontiert ist. Soziologie, Medien-
und Kommunikationswissenschaft, Desi-
gnwissenschaft, Sozial- und Wirtschaftswissen-
schaften, worunter Medienmanagement und
Medienokonomie fallt (vgl. dazu das hervorra-
gende Kap. 2), und Studien der Medienorgani-
sation stehen dabei wie gesagt im Vordergrund.
Folglich sind jedoch Unterschiede in Begriffs-
definitionen und Auslegungen signifikant. Das
Buch strebt sicherlich nach Definitionsklarheit.
Das st lobenswert, aber das Grundproblem des
Buches liegt darin, eine Diskussion der Natur
des Begriffs der Medieninnovation selbst weit-
gehend aufien vor zu lassen (Kap. 3 bildet hier
eine Ausnahme, bezieht sich aber exklusiv auf
,Innovation als Begriff) und keine die vielen
Themen umfassende Leitfrage aufzustellen.

Es ist also ein Problem der Multiperspekti-
vitat, und da der Begriff Medieninnovation
schwer zu operationalisieren ist, werden sehr
heterogene Themen aus unterschiedlichen, for-
schungsprogrammatisch doch kontroversiell
diskutierenden diszipliniren Perspektiven auf-
gelistet: Methoden der Invention im Design
(Kap. 4), innovative Organisationsstrategien
von Medienorganisationen (Kap. 5), der Ein-
fluss von Unternehmensgrofie und Ressour-
cenkontrolle auf Innovationsverhalten in Print-
medien (Kap. 6), Auswirkungen von digitalen
Infrastrukturen auf Management von TV-Pro-
grammstrategien (Kap. 7), Implikationen von
offentlicher Governance auf Medienspartenin-
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novationen in Kleinstaaten (Kap. 8) sowie Kli-
rungen auf die Frage der Verschiebung von Pri-
vatheit und Offentlichkeit durch Innovationen
in neuen Medien.

Medieninnovationen sind nicht zuletzt auch
durch neue Produkte sowie Medien- und Kom-
munikationsdienste charakterisiert. In weiterer
Folge behandelt Teil 3 des vorliegenden Buches
dann folgende Themen: die Messung des Er-
folgs von neuen Produktinnovation wie E-edi-
tions von Zeitungen, flexible Abodienste und
Formatinderungen im Zeitungssektor mit
Blick auf die Niederlande etc. (Kap. 10), wert-
erzeugendes transmediales Storytelling (Kap.
11), Innovationen in der Fernsehwerbung (Kap.
12), die Fallstudie einer partizipativen Foto-
Agentur in Frankreich (Kap. 13), individuelle
Motivationen von sozialen Minderheiten-Me-
diendiensten in Irland (Kap. 14), die Vorstel-
lung des Konzepts der ,historiographischen In-
novation“ am Beispiel der Einfiihrung einer so-
zialen Webinitiative in Kanada (Kap. 15) sowie
Analysen eines Genre-Plattform-Modells, das
Zusammenhinge zwischen Genre, Medium
und Technologie konzeptionell innoviert (Kap.
16).

Insgesamt sind diese Versuche des Buches,
theoretische, methodische und praktische An-
satze zu Fragen von Medieninnovation aus
einer multi-diszipliniren Perspektive des Me-
dienwandels zu entwerfen, ja mehrals verstand-
lich. Aber noch einmal, welcher Forschungs-
rahmen wire sinnvoll? Und wire nicht der Auf-
bau eines disziplinir geschlossenen Theoriege-
baudes zielfiihrender, um die deskriptiv-phi-
nomenale Betrachtungsweisen insgesamt doch
sehr eklektizistischer Positionen hinter sich zu
lassen?

Aus meiner Sicht tite es Not, weitere ,,Dis-
kussionsgrundlagen® zu erarbeiten und dafiir
auch moglichst viele Beteiligte zu einem struk-
turierten Entwicklungsprozess zu versammeln,
ganz so wie es bei der Organisation zu diesem
Band geschah. Aber um jetzt ein kohirentes
Forschungsprogramm zum Thema ,,Medienin-
novationen® zu etablieren, ist es m. E. auch not-
wendig, den Fokus der Beitrige zu verengen,
um auf Defizite und konkrete Bediirfnisse in
den Bereichen selbst verstirkt eingehen zu kon-
nen. Der Diskurs zum Thema Medieninnova-
tionen hat also gerade erst begonnen und sollte
daher auch zukiinftig einen zentralen Platz in
der kommunikationswissenschaftlichen For-
schung einnehmen.

Paul Murschetz
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Kai Erik Trost beschiftigt sich auf 184 Seiten
mit dem Freundschaftskonzept Jugendlicher
vor dem Hintergrund ihrer Social Media-Nut-
zung. Bei dem Buch handelt es sich um die Ver-
offentlichung der Masterarbeit des Autors, was
sich zum Teil noch im Aufbau des Buches er-
kennen lasst. Inhaltlich richtet sich die Arbeit
nicht nur an Medien- und Onlineforscher, son-
dern auch an Praktiker im Bereich der Medien-
padagogik, wie Prof. Dr. Petra Grimm von der
Hochschule der Medien (HdM), welche die Be-
treuung der Masterarbeit ibernommen hatte, in
threm Vorwort herausstreicht. Als zentraler
Ausgangspunkt wird das Konzept der Media-
tisierung von Freundschaft herangezogen, wo-
bei bereits im Vorwort drauf hingewiesen wird,
dass die Mediatisierung der Freundschaft nicht
erst durch Soziale Online Netzwerke (SON)
entstanden ist, sondern durch Facebook und
Co lediglich neue Ausformungen angenommen
hat.

Trost widmet sich mit seinem Buch fraglos
einem sehr aktuellen Thema, nimlich der auch
medial vielfach diskutierten Frage, ob SON tra-
ditionelle Freundschaften gefihrden bzw. den
Freundschaftsbegriff veraindern. Dementspre-
chend diskutiert der Autor auch zunichst den
Freundschaftsbegriff und hebt die Gemeinsam-
keiten der teilweise sehr unterschiedlich konzi-
pierten Begriffsdefinitionen hervor. In den fol-
genden Kapiteln geht Trost auf die Funktionen
von Freundschaftsbeziehungen im Jugendalter
und deren Charakteristika ein, bevor er die Fra-
ge thematisiert, wie der Freundschaftsbegriff
durch technische und mediale Verinderungen
einen Wandlungsprozess erlebt und an Eindeu-
tigkeit eingebtifit hat. Trost fiihrt in diesem Zu-
sammenhang aus, dass eine Differenzierung
zwischen Online- und Offline-Freundschaften
der heutigen Lebensrealitit vieler Jugendlicher
nicht mehr entspricht, sondern dass vielmehr
diese beiden Bereiche eng miteinander verwo-
ben sind. Auch der Aspekt der Identititskon-
struktion in SON wird dabei aufgegriffen und
dessen vielschichtige Bedeutung fiir die Ausbil-
dung sozialer Beziechungen bzw. als Indikator
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