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It’s All About Video. 
Visuelle Kommunikation im Bann  
bewegter Bilder

Was mit der Entstehung von Videosharing-Plattformen wie YouTube be-
gann, erhält gegenwärtig mit der erfolgreichen Etablierung von Messen-
ger-Diensten, Instagram, Snapchat und TikTok eine neue Dimension: 
die Demokratisierung und Veralltäglichung von Bewegtbildinhalten in 
der Alltagskommunikation (vgl. holfelder/sChönBerger 2017). Mit 
der Entwicklung von YouTube zur einer der beliebtesten Suchmaschi-
nen – mit mehr Suchanfragen als die Anbieter Bing, Yahoo, Ask, und aol 
zusammen – offenbart sich eine zunehmende Ablösung oder zumindest 
Ergänzung textbasierter Kommunikationsformen durch die Materialität 
und Spezifik des Videos als zentralem Erfolgsfaktor. Doch während You-
Tube es kaum geschafft hat, eine weitreichend vernetzte, plattform-eigene 
Community aufzubauen, erschienen neue Angebote, allen voran TikTok, 
auf denen sich die Nutzer*innen auf Basis kurzer Clip-Formate vernetzen.

Waren die Angebote der ersten Cam-Girls (vgl. neUMann-BraUn 2009; 
senft 2008) ebenso wie jene der ersten YouTuber*innen noch vergleichs-
weise überschaubar, so ist der kommunikative Austausch mit und über 
Bewegtbilder inzwischen bei einer breiten Nutzer*innenschaft angelangt. 
Insbesondere (jedoch nicht nur) Jugendliche und junge Erwachsene inter-
essieren sich für die neuen Möglichkeiten des (sich) Filmens und Zeigens. 
Zugleich geraten sie gerade hierdurch in die Kritik. Die oftmals negativ 
konnotierte ›Generation Selfie‹ versteht es jedoch, neue visuelle Praktiken 
rasch in ihr Medienrepertoire zu integrieren (vgl. loBinger/sChreiBer 
2017). Und so sind es letztlich oftmals vor allem junge Menschen, welche 
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die neuen stark audiovisuell ausgerichteten Kanäle und Darstellungswei-
sen wie Insta-Storys und TikTok-Clips prägen und zu deren Etablierung 
in weiten Teilen der Gesellschaft beitragen.

Aber auch das vielleicht klassischste Bewegtbild-Medium – das Fernse-
hen – verändert sich aufgrund neuer Bewegtbild-zentrierter Kommunika-
tionsformen zunehmend. Insbesondere Jugendliche und junge Erwachsene 
wenden sich von den etablierten Bewegtbildanbieter*innen ab und orientie-
ren sich verstärkt an neuen Akteur*innen auf dem Markt, oftmals in Form 
von sog. ›Influencer*innen‹. Erfolgsfaktor der neuen Akteur*innen ist nicht 
zuletzt ihre (zumindest artikulierte) Nahbarkeit und intensive kommuni-
kative Auseinandersetzung mit ihrem Publikum über die entsprechenden 
Social-Media-Plattformen. Die einzelnen Bewegtbildangebote sind letztlich 
kaum ohne ihre Rückkanäle und Second-Screen-Anschlusskommunikationen 
zu denken. Die Verbindung aus Bewegtbild und Neben- bzw. Anschluss-
kommunikation wird damit immer stärker miteinander verknüpft. Dies 
gilt es auch in der Rezeptionsforschung noch entsprechend zu adressieren.

Das bereits bekannte Konzept des Produsers (vgl. BrUns 2008) ist da-
mit auch auf dem tv-Markt angekommen. Aber auch die ›klassischen‹ 
Anbieter*innen selbst versuchen (soweit es bei Öffentlich-Rechtlichen die ge-
setzlichen Rahmenbedingungen zulassen), ihre Angebote an die neuen Platt-
formen anzupassen und zu diversifizieren. Klassische professionelle sowie 
sich zunehmend professionalisierende alternative Bewegtbildanbieter*innen 
müssen damit verstärkt ihre an die Bilder anknüpfenden Kommunikations-
strategien und die sich hieraus ergebenden Konsequenzen mitbedenken. 
Vormals klar getrennte mediale Produktions- und Kommunikationsweisen 
müssen in der Folge neu überdacht werden (vgl. johnson 2019).

Wenn bereits ein einzelnes Bild oftmals mehr aussagen kann als eine 
verbale Beschreibung, so stellt sich drängend die Frage, wie es sich daran 
anknüpfend mit der Aussagekraft von Videos als einer Ansammlung und 
Sequenz unzähliger Bilder verhält. Die Simultaneität des Standbildes 
wird hier durch die Komplexität, die die Sequenzialität des Bewegtbil-
des auszeichnet, erweitert. Es stellen sich daher Fragen nach der Spezifik 
visueller Kommunikation im Kontext bewegter Bilder. Beispielsweise 
galten Bewegtbilder lange als ›authentischer‹, da schwieriger zu mani-
pulieren. Inzwischen offenbaren neue Bearbeitungsmöglichkeiten wie 
die Deepfake-Technologie jedoch Manipulationspotenziale in bislang 
schwer vorstellbarem Ausmaß. Hieran anschließen müssen Überlegungen, 
inwieweit diese neuen Praktiken der Bewegtbildproduktion, -distribution 
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und -kommunikation auch neue Herangehensweisen und Forschungsper-
spektiven erfordern.

Bislang wurden Bewegtbilder als eher abgeschlossene Entitäten betrach-
tet, die zu einem bestimmten Zeitpunkt erhoben und analysiert wurden. 
Hierzu in Kontrast stehen Perspektiven auf die sozialen Kontexte der Her-
stellung, Aneignung und sozialen Aushandlung von Bewegtbildinhalten 
im Sinne eines »Doing Film« (vgl. heinze/Winter 2017). Betrachtet man 
die Videos als Teil eines kommunikativen Prozesses, offenbart dies die sich 
damit ergebenden Entscheidungen der zeitlichen Rahmensetzung und 
Selektion. Zugleich ergibt sich die Frage, wie mit den Herausforderungen 
eines »ästhetischen Überschusses« umgegangen werden soll, um sich mit 
der einhergehenden »Verschachtelung an Sinnschichten« (reiChert 2017: 
72) analytisch auseinanderzusetzen. In diesem Sinne sind Bewegtbilder, 
welche über Social-Media-Plattformen geteilt werden, weniger als abge-
schlossene Werke zu betrachten, sondern vielmehr als Teil von Kommu-
nikations- und Aushandlungsprozessen, die kontinuierlich fortgeführt 
werden (beispielhaft hierzu Memes und Mashups).

Das vermehrte Auftreten und die Ausdifferenzierung von Bewegtbild-
inhalten stellt die Visuelle Kommunikationsforschung vor neue Herausfor-
derungen und Fragestellungen. Diese werden im Rahmen des vorliegenden 
Bandes sowohl aus theoretisch-konzeptioneller als auch aus empirisch-
praktischer Perspektive erörtert.

Die Jahrestagung der Fachgruppe Visuelle Kommunikation in der DG-
PuK 2019, die vom 21.11. bis 23.11.2019 in Basel stattfand, setzte sich mit 
diesen Prozessen und Entwicklungen audiovisueller Phänomene und Prak-
tiken auseinander. Der vorliegende Band »It’s All About Video. Visuelle 
Kommunikation im Bann bewegter Bilder« versammelt 14 ausgewählte 
Beiträge dieser wissenschaftlichen Debatte.

Die Gliederung des Bandes folgt dabei fünf thematischen Schwerpunkt-
kapiteln, die einen Einblick in das aktuelle, dynamische und zunehmend 
an Relevanz gewinnende Feld der audiovisuellen Kommunikationsfor-
schung geben. Die Beiträge präsentieren (1) audiovisuelle Inszenierungen 
und Manipulationsversuche in der politischen Kommunikation, sowie (2) 
Stereotype und Images in Werbe- und pr-Videos. Darüber hinaus werden 
(3) Humor und Unterhaltung als Stilelemente erfolgreicher Zielgruppen-
ansprache in audiovisuellen Kurzformaten und (4) neue (Bewegt-)Bildvari-
anten im Journalismus diskutiert. Abschließend werden (5) audiovisuelle 
Daten im Kontext wissenschaftlicher Forschungspraxis betrachtet.
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Teil i Audiovisuelle Inszenierungen und Manipulation in der politischen Kommu-
nikation beginnt mit der Frage, welche Rolle die Ausdifferenzierung und 
Dynamisierung von Bewegtbildpraktiken für die politische Kommunika-
tion spielen. Hierbei wird ergründet, welche neuen Inszenierungs- und 
Distributionsmöglichkeiten zu welchen Veränderungen in der politischen 
Kommunikation führen und mit welchem Nutzen respektive welchen 
Konsequenzen diese einhergehen.

Im ersten Beitrag Video killed the political star? Muster politischer Kommu-
nikation im Cyberspace untersucht Marion g. Müller das digitale Format 
von Online-Videos und die Muster, in denen innerhalb dieser kommuni-
ziert wird. Beginnend mit Musikvideos aus der Mtv-Ära der 1980er-Jahre 
verfolgt der Beitrag das Video-Format von prädigitalen Zeiten bis zu ak-
tuellen YouTube-Clips, beispielsweise das koreanische »Gangnam-Style«-
Musikvideo. Dessen Aneignung durch verschiedene Video-Akteure im 
Us-Präsidentschaftswahlkampf 2012 illustriert die politische Verwendung 
popkultureller Medien. Der Beitrag argumentiert, dass Online-Video-
Formate der politischen Kommunikation ein neues Komplexitätsniveau 
verleihen. Die computerbasierte Analyse des Influencer-Videos von Rezo 
2019, »Die Zerstörung der CdU«, griff einerseits in den eU-Wahlkampf ein 
und veranschaulicht andererseits, wie medienwissenschaftliche Musterer-
kennung in Online-Videos durchgeführt werden kann. In ihrem Beitrag 
untersucht Marion G. Müller außerdem Videos aus Überwachungskameras, 
wie etwa das ›Ibiza-Video‹, das Jahre später im Zuge investigativer Recher-
chen zum Sturz des rechtsgerichteten österreichischen Vizekanzlers führte. 
Der Vorfall, dem dieser Beitrag seinen Titel verdankt, ist dem politischen 
Mord an dem Kasseler Regierungspräsidenten Walter Lübcke geschuldet. 
Als Tatmotiv benannte der spätere Täter ein zum Zeitpunkt der Tat vier 
Jahre altes Online-Handy-Video einer Veranstaltung, die er selbst besucht 
und die er online immer wieder angesehen hatte. Dass ein Videodokument 
noch Jahre nach der Aufnahme zum Mordmotiv werden kann, zeigt, wie 
relevant die Erforschung der Bedeutungsmuster politischer Videos ist.

Im Artikel Power Couple der Neuen Rechten: Die inszenierte Romanze Brittany 
Pettibones und Martin Sellners als ›metapolitische‹ Strategie analysiert Karin 
lieBhart Videos des titelgebenden Paares, er zentraler Akteur der Iden-
titären Bewegung Österreich, sie Us-amerikanische Social Media Celebrity 
der internationalen Neuen Rechten. Liebhart zeigt die zentrale Rolle von 
Videosharing-Plattformen wie YouTube oder BitChute als Arenen für mul-
timediale ›metapolitische‹ Strategien der Neuen Rechten auf. Auf diesen 
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wird die Ansprache eines weiteren Nutzer*innenkreises möglich, als dies 
die eigenen meist nur von einem kleinen Kreis genutzten rechtsextremen 
Publikationsorgane erlauben. Liebhart zeigt auf, wie Pettibone und Sell-
ner ihre Liebesgeschichte inszeniert und sie zum Teil ihres gemeinsamen 
Narratives eines politisch kämpfenden Paares gemacht haben. Vom Ken-
nenlernen über die Heirat bis zur Geburt des ersten gemeinsamen Kindes 
spannt sich die Geschichte, die der Beitrag rekonstruiert. Es wird analysiert, 
wie rechtsex treme Akteur*innen über das Erzählen ihrer persönlichen Ge-
schichte zugleich ihre politischen Ziele normalisieren. Die Geschichte wird 
crossmedial auf mehreren Plattformen erzählt. Die entsprechende Inszenie-
rung kommuniziert allerdings nicht nur die Liebesgeschichte eines kämp-
ferischen ›weißen‹ Paares, das augenscheinlich keine noch so großen Wider-
stände auseinanderbringen kann, so Liebhart. Sie zieht den Schluss, dass 
Pettibones und Sellners medial gut dokumentierte Beziehung – über die 
Verschränkung der privaten Sphäre mit politischem Aktivismus – auch als 
Geschichte einer Annäherung und einer symbolischen Verbindung zwischen 
Us Alt-Right und europäischem Rechtsextremismus interpretiert werden.

Katharina Christ beschäftigt sich in ihrem Beitrag »Vollgeimpfte Skla-
ven!« Analyse multimodaler Persuasion am Beispiel verschwörungstheoretischer 
Online-Videos mit einem zum Zeitpunkt der Verfassung dieser Einleitung 
hochaktuellen Thema. Anhand von ausgewählten YouTube-Videos – viele 
von diesen wurden nunmehr von der Plattform genommen –, in denen 
Verschwörungstheorien verbreitet werden, zeigt sie die Fruchtbarkeit der 
von ihr eingesetzten Methode für die Analyse multimodaler persuasiver 
Kommunikate auf. Erstaunlich ist, dass sich obzwar Verschwörungstheo-
rien und auch Verschwörungsvideos zurzeit eine Hochkonjunktur in der 
Forschung erleben, die Bilder selbst, aber vor allem ihr Eingebettetsein in 
multimodale Botschaften bislang noch weitgehend vernachlässigt werden. 
Umso mehr ist das Projekt von Katharina Christ zu begrüßen. In ihrem 
Beitrag zeigt sie anhand eines Beispiels auf, wie in solchen Videos rekon-
textualisierte Bilder als vermeintliche Beweise für Verschwörungstheorien 
herangezogen werden.

Auch in den professionellen, d. h. kommerziellen Sphären der visuellen 
Kommunikation, im Journalismus, der Werbung sowie den Marketing- und 
pr-Abteilungen, gelten Bewegtbilder als vielversprechendes Mittel der 
Zielgruppenansprache. Teil ii Stereotype und Images in Werbe- und PR-Videos 
untersucht, welche visuellen Praktiken und Strategien sich hier beobach-
ten lassen und welche Auswirkungen und Möglichkeiten die Tendenz zum 
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Bewegtbild auf die verschiedenen Akteur*innen in der Branche professio-
neller visueller Kommunikation hat.

Im ersten Beitrag dieses Teils beschäftigen sich linda geiMer und 
dagMar hoffMann sowohl mit Instagram als auch mit YouTube. In ih-
rem Beitrag Nachhaltigkeitspraktiken und kritischer Konsum – eine vergleichende 
Analyse von Visualisierungsstrategien auf Instagram und YouTube analysieren die 
Autorinnen, wie vier deutsche Influencer*innen auf den beiden Plattfor-
men in ihren Storys und Videos Nachhaltigkeitsthemen unter dem Hash-
tag #zerowaste aufgreifen. Für die Auswertung der Daten greifen sie auf 
eine Kombination aus dokumentarischer Video- und Bildanalyse sowie 
qualitativer Inhaltsanalyse der Kommentare zurück. Sie zeigen auf, dass 
die Producer*innen das Thema Zero-Waste mit einer bewussten Amateur-
haftigkeit vermitteln und auf starke Inszenierungen weitgehend verzich-
ten. Die Autorinnen arbeiten dabei heraus, wie bereits etablierte Social-
Media-Formate adaptiert und über die konsumkritische Themensetzung 
neu kontextualisiert werden.

florian diener widmet sich in seinem Artikel Tabuisierung des Prekären? 
Eine qualitative Untersuchung über Intersektionen von Einkommensschicht, Geschlecht 
und Alter in der Werbung am Beispiel von Kreditprodukten der in der Stereotypen-
forschung bislang wenig beleuchteten Intersektionen der sozialen Katego-
rien Einkommensschicht, Geschlecht und Alter in der Bewegtbildwerbung. 
Der Beitrag untersucht, ob bzw. auf welche Weise Werbung Menschen mit 
niedrigem Einkommen darstellt, welcher Stereotype sie sich dabei bedient 
und wie Intersektionen von niedrigem Einkommen, Geschlecht und Alter 
in der Werbung dargestellt werden. Dafür hat der Autor zwei Werbevideos 
für Kreditprodukte auf den YouTube-Kanälen deutscher Geldinstitute 
ausgewählt und im Rahmen einer qualitativen Videointerpretation nach 
Bohnsack analysiert. Es zeigt sich, dass materielle Deprivation in den Wer-
bevideos visuell eher implizit dargestellt wird und die Gründe für Armut 
im werblichen Narrativ mit familiärem Nachwuchs erklärt werden. Die-
ner führt aus, dass die analysierten Videos darauf schließen lassen, dass in 
der werblichen Darstellung Armut vorwiegend jüngere Menschen betrifft 
und ein Zusammenhang zwischen Einkommensschicht und patriarchal 
geprägten Geschlechterrollen suggeriert wird.

In Von Männern und ›Beauty‹ auf YouTube. Die ungleichen und rückständigen vi-
suellen Geschlechterrollen in Webvideos analysieren elizaBeth proMMer, ClaU-
dia Wegener und Christine linKe die unter deutschen Nutzer*innen 
beliebtesten YouTube-Kanäle. Sie zeigen dabei nicht nur das Geschlech-
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terverhältnis der Produzent*innen auf, sondern auch welche Genres diese 
bedienen und in welcher Weise sie auf ihren Kanälen sichtbar werden. Dabei 
wiederholen sich die aus Fernsehstudien bereits bekannten geschlechts-
stereotypen Unterschiede: eine Unterrepräsentanz von weiblichen Produ-
zentinnen, bei einem gleichzeitig eingeschränkteren Themenspektrum 
und einem stereotypen Frauenbild. Die Autorinnen demonstrieren damit 
eindrucksvoll, dass Heranwachsende im Internet überwiegend mit tradi-
tionellen Rollenbildern, die ein relevanter Bestandteil ihrer Mediensozi-
alisation sind, konfrontiert werden.

In Teil iii zu Humor und Unterhaltung als Stilelemente erfolgreicher Zielgrup-
penansprache in audiovisuellen Kurzformaten stehen die Einflüsse und der Stel-
lenwert unterhaltsamer Elemente im Kontext audiovisueller Kommuni-
kation im Fokus der Aufmerksamkeit.

MareiKe larissa heinz, sophie hirtz und CleMens sChWender 
analysieren in ihrem Beitrag YouTube-PR durch Unternehmen mit schlechtem 
Image – die »Weil wir dich lieben« Kampagne der Berliner Verkehrsbetriebe, wie 
die Berliner Verkehrsbetriebe, die sich aufgrund mehrerer Probleme des 
öffentlichen Nahverkehrs – verspäteten, schmutzigen oder überfüllten 
Verkehrsmitteln – starker Kritik ausgesetzt sehen, in ihrer audiovisuellen 
Kommunikationsstrategie den Mitteln des Humors bedienen. Die Grund-
these der Autor*innen ist, dass Humor Fehler und Fehlleistungen darstellt, 
die Verursacher der Lächerlichkeit preisgibt und dabei selbst eine Form der 
Kritik ist, wobei er gleichzeitig ein Zeichen dafür ist, dass man die Fehler 
erkannt hat. Analysiert wird der Clip »Alles Absicht«, in welchem humor-
voll durchgespielt wird, was geschehen würde, wenn alle der Bvg entge-
gengebrachten Vorwürfe wirklich wahr wären. Die Szenen werden vor dem 
Hintergrund der Humortheorie analysiert und anhand von User*innen-
Kommentaren auf YouTube auf ihre mögliche Wirkung untersucht.

Im Anschluss beleuchten aMina ovCina CajaCoB und yvonne her-
zig gainsford in ihrem Artikel Mit unterhaltsamen Videos gegen den Nach-
wuchsmangel – Erklärvideos für Jugendliche gezielt gestalten, welchen Einfluss 
eine zielgruppengerechte Ansprache in audiovisuellen Kommunikations-
materialien auf die Bewertung durch die Rezipierenden hat. Kern ihrer 
Überlegungen ist der Mangel an Mint-Nachwuchskräften als großes ge-
sellschaftliches Problem, denn junge Menschen interessieren sich immer 
weniger für technische Berufe. In ihrem Experiment »sciencEmotion», 
unterstützt von der Gebert Rüf Stiftung, gehen Amina Ovcina Cajacob und 
Yvonne Herzig Gainsford in ihrem Beitrag der Frage nach, wie Videos und 
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die enthaltene Botschaft gestaltet werden müssen, damit sie bei jungen 
Leuten Interesse an technischen Themen wecken und sie eventuell sogar 
dazu animieren können, sich für einen Mint-Beruf zu begeistern. Für 
diese Untersuchung wurde von den Autorinnen ein Laborexperiment mit 
120 Proband*innen durchgeführt, differenziert nach Alter und Geschlecht. 
Eine Experimental- und eine Kontrollgruppe hatten die Aufgabe, jeweils 
sieben unterschiedliche Videos zu bewerten. Aufgrund der Erkenntnisse 
wurde ein Leitfaden erstellt, der dabei helfen soll, den Zielgruppen Mint-
Themen mithilfe von Videos zu vermitteln.

Den Abschluss des Teils bildet der Betrag von Cristina pileggi zu 
Mashup-Visionen: Analyse audiovisueller Ausdrucksformen der digitalen Referenz-
kultur. Exemplifiziert am audiovisuellen Mashup diskutiert die Autorin 
im vorliegenden Beitrag Fragen zur urheberrechtlichen Lage, der Kunst-
freiheit und der aktuellen Medienproduktion. Aufgrund des kontroversen 
Diskursstands werden die Aspekte aus verschiedenen Perspektiven – »Vi-
sionen« – analysiert. In der ersten Vision befasst sich die Autorin mit der 
offenen Definition des Mashup-Formats: Das Mashup ist ein Medienpro-
dukt, das aus mindestens zwei Fragmenten bereits existierender Medien-
produkte zusammengesetzt wird. Auf der Basis dieser Definition werden in 
einem zweiten und dritten Schritt, die detaillierte Struktur (zweite Vision) 
und die inhaltliche Konstruktion (dritte Vision) eines Mashups untersucht. 
Für die systematischen Struktur- und Inhaltsanalysen werden von Pileggi 
die Eigenschaften »Materialität« und »Medialität« berücksichtigt. Dabei 
geht sie einerseits auf die Frage »Was wird vermischt?« und somit auf die 
Unterscheidung von originalen und kopierten Fragmenten im Mashup ein. 
Andererseits zeigt sie in den Dimensionen der Intermedialität, der Intertex-
tualität und der Multimedialität, wie diese Fragmente im Mashup vermischt 
werden. Diese Eigenschaften werden von ihr im Beitrag weitergeführt zu 
einer verlinkenden Produktionsvision und schließlich audiovisuellen Re-
zeptionsvision. Im vorliegenden Beitrag gelingt es Cristina Pileggi damit 
das Phänomen Mashup aus verschiedenen Perspektiven und Ebenen zu be-
leuchten und ermöglicht in der Folge erstmals eine ganzheitliche Definition.

Der Journalismus befindet sich gegenwärtig in einer Phase großer Um-
brüche unter anderem aufgrund sich ergebender neuer audiovisueller 
Technologien. Teil iv widmet sich unter dem Titel Neue (Bewegt-)Bilder im 
Journalismus den Chancen und Herausforderungen, welche durch neue 
Möglichkeiten zu Bewegtbild-Inhalten entstehen. Hierbei ergeben sich 
zentrale Fragen danach, wie mit den veränderten Nutzungs- und Kom-
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munikationspräferenzen vonseiten der Rezipierenden umzugehen ist und 
wie die neuen technischen Möglichkeiten in professionellen Kontexten 
eingesetzt werden sollen.

daniel pfUrtsCheller widmet sich in seinem Beitrag nicht YouTube, 
sondern dem relativ neuen Phänomen der Bewegtbilder auf der vormaligen 
Fotosharing-Plattform Instagram. In Swipe Up! Multimodale Nachrichtenprä-
sentation in journalistischen Instagram-Storys betritt er ein bislang weitgehend 
unerforschtes Feld. Im Rahmen einer qualitativ-kontrastiven Analyse von 
journalistischen Medien aus Deutschland, Österreich und der Schweiz 
wird untersucht, wie diese die Affordanzen von Instagram-Storys für die 
Präsentation ihrer Nachrichten nutzen. Pfurtscheller betrachtet das mul-
timodale Design von journalistischen Instagram-Storys als medial durch-
formte Wirklichkeitserzählungen und zeigt kontrastiv unterschiedliche 
Funktionen ihrer nachrichtenbezogenen Nutzung auf. Er arbeitet dabei 
heraus, wie die journalistischen Instagram-Storys als multimodale Verweis-
Bausteine und Miniatur-Erzählungen ausgestaltet werden und welche 
Instagram-typischen Ästhetisierungspraktiken sich dafür adaptieren lassen.

Aktuellen bildjournalistischen Fragen zum Einsatz neuer technischer 
Hilfsmittel in der Nachrichtenproduktion stellen sich eBerhard Wolf 
und MarC tsChUdin in ihrem Beitrag Plansequenz mit Selfie(stick) in journa-
listischen Videos. Technische Spielerei oder Element nonfiktionalen Erzählens? Am 
Beispiel einer solchen Plansequenz mit Selfiestick erläutern sie die spe-
zifischen Herausforderungen und Konsequenzen, die mit dem Einsatz 
dieser neuen technischen Hilfsmittel einhergehen. Aufgenommen mit 
Smartphone und Selfiestick finden sich Plansequenzen als leicht herstell-
bare und visuell wiedererkennbare und kombinierbare Muster vermehrt 
als Element journalistischer Videos im Nachrichtenkontext. Damit einher 
gehen neue Anforderungen an den journalistischen Produktionsprozess. 
Im Beitrag wird den Fragen nachgegangen, wie sich diese neuen Möglich-
keiten der Bewegtbilderstellung auf die Arbeitsweise der journalistischen 
Akteur*innen auswirkt und welche Einflüsse dies auf die anschließend 
sichtbaren Bilder und deren Vermittlung von Wirklichkeit hat. Eberhard 
Wolf und Marc Tschudin kommen in der Folge zu dem Schluss, dass es 
für Plansequenzen mit Selfiestick im Newskontext notwendig erscheint, 
dass – über die leitende Frage und die Einordnung im Beitrag hinaus – die 
verwendete Technik transparent gemacht und eingeordnet wird.

In ihrem Beitrag »Niemand muss diese Videos zeigen!« Der medienethische Dis-
kurs über die visuelle Berichterstattung zum Terroranschlag 2020 in Wien ergründen 
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Katharina loBinger und Cornelia Brantner die bislang limitierte 
Komplexität in der Diskussion um die Verwendung (audio-)visueller Do-
kumente im Kontext von Gewalt und Terror in der medialen Berichterstat-
tung auf. Am 2. November 2020 wurde in der österreichischen Hauptstadt 
Wien ein Terroranschlag verübt. Unzählige von Augenzeug*innen erstellte 
Fotos und Videos wurden in sozialen Medien geteilt und von journalisti-
schen Medien aufgegriffen. Insbesondere die Verwendung der Bilder in den 
Medien zweier großer österreichischer Medienkonzerne führte zu einem 
öffentlichen Aufschrei und einer intensiven medienethischen Debatte. In 
ihrem Beitrag konzentrieren sich die Autorinnen auf den meta-journalis-
tischen Diskurs über Normen der visuellen Kommunikation, der durch die 
visuelle Medienberichterstattung über den Anschlag ausgelöst wurde, was 
von wem kritisiert wurde und welche Folgen dieser Diskurs hatte. Wie im 
Artikel beleuchtet wird, meldete sich zwar eine Vielzahl von Akteur*innen 
zu Wort und warf den beiden Medien vor, gegen journalistische Kodizes zu 
verstoßen. Doch, obwohl unter den Diskutant*innen ein breiter Konsens 
darüber herrschte, dass das Zeigen der Bilder im journalistischen Kontext 
unangemessen war, war der Grad der Reflexion gering. Wie Lobinger und 
Brantner verdeutlichen, beschränkte sich die Diskussion weitgehend auf 
die Motive der Bilder. Die Journalist*innen und Akteur*innen gingen je-
doch wenig auf die Ästhetik der Bilder, die Art der Darstellung oder auf 
die Gründe, aus denen Bilder nicht veröffentlicht werden sollten, ein. Die 
Frage, wie etwas dargestellt wird, wurde gänzlich ausgeklammert. Damit 
leisten die Autorinnen einen wichtigen Beitrag zur Diskussion um das Vor-
handensein und die Bedeutung visueller Kompetenzen im Journalismus.

In Teil v werden abschließend audiovisuelle Daten im Kontext wissen-
schaftlicher Forschungspraxis betrachtet. So verändern sich die Anforde-
rungen an die Vermittlung wissenschaftlicher Erkenntnisse hin zum ver-
mehrten Einsatz audiovisueller Produkte. Gleichzeitig offenbaren sich an 
dieser Stelle neue methodische Herausforderungen in der Analyse audio-
visueller Inhalte. Die vorliegenden Beiträge stellen sich der Frage, welche 
Potenziale sowohl in der Vermittlung als auch in der Analyse liegen und 
welche Zugänge und Tools hierbei in welcher Form hilfreich sein können.

Sie beschreibt jeanine reUteMann in ihrem Beitrag Die transformative 
Kraft von Science Videos, wie Science Videos wissenschaftliche Inhalte mit 
ihren eigen medial-ästhetischen Bedingungen und ihrer spezifischen au-
diovisuellen Rhetorik in eine neue mediale Verfassung bringen. Dabei ge-
lingt es ihr darzustellen, wie die praktizierende, videografische Arbeit eine 
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bedeutsame Veränderung der wissenschaftlichen Prozesse, der Denk- und 
Sichtweisen auslösen kann. Hierbei wird deutlich, Science Videos bilden 
nicht einfach eine Kopie eines bereits bestehenden Ergebnisses in ein me-
dial anderes Format ab, sondern die filmischen Prozesse und insbesondere 
das Mediendesign stehen in direkter Interaktion mit dem wissenschaftli-
chen Inhalt und gestalten synergetisch die resultierende Darstellung. Jede 
bewusste oder arbiträre Entscheidung im Prozess der Preproduktion, der 
Produktion und der Postproduktion nimmt Einfluss auf die wissenschaft-
lichen Inhalte. Wie Reutemann herausarbeitet, ist für einen erfolgreichen 
Einsatz von Science Videos ein Co-Design mit Expert*innen aus dem au-
diovisuellen Mediendesign unabdingbar.

Schlussendlich widmen sich elKe sChlote und daniel KlUg in ihrem 
Beitrag Hashtags als Analyseinstrument in der kollaborativen Auseinanderset-
zung mit Kurz- und Kürzestvideos in der Webapplikation TRAVIS GO den Möglich-
keiten der gemeinschaftlichen Bewegtbildanalyse. Von filmtechnischen 
Amateur*innen erstellte und medial vielfach geteilte Kurz- und Kürzest-
videos sind ein neues, relevantes Thema der visuellen Kommunikation. 
Wie die Autor*innen feststellen, liegt der medienwissenschaftliche Analy-
sefokus aufgrund der Kürze dieser Videos weniger auf fixierten film- und 
fernsehwissenschaftlichen Kategorien, sondern auf dem Festhalten von 
Mikrostrukturen sowie der gemeinschaftlichen Rekonstruktion (jugend-)
kultureller Zusammenhänge, in die diese Videos eingebettet sind und auf 
die sie verweisen. Die im Beitrag vorgestellte Webapplikation travis go 
ist ein Analyseinstrument, um die kollaborative Annotation und die Dis-
kussion audiovisueller Medienprodukte zu unterstützen. Wie mithilfe 
von travis go Kurz- und Kürzestvideos im Kontext von didaktischen 
Settings analysiert werden können, zeigen Schlote und Klug anhand eines 
Fallbeispiels aus der Hochschullehre. Der thematische Fokus liegt hierbei 
auf der Auseinandersetzung mit Fail-Videos. Anhand dieses Beispiels wer-
den die Potenziale und Strategien einer gemeinschaftlichen Arbeitsweise 
von Studierenden zur Deskription und Verschlagwortung audiovisueller 
Kürzestformate mithilfe von Hashtags reflektiert.

Die im Band versammelten Beiträge befassen sich aus unterschied-
lichen theoretischen, methodischen und praktischen Gesichtspunkten 
mit verschiedenen Aspekten von Bewegtbildern. Dabei berücksichtigen 
sie die multimodale Ausgestaltung dieser in vielfältigen Anwendungs-
feldern und Plattformen zunehmend an Bedeutung gewinnenden Kom-
munikationsformen und eröffnen neue Perspektiven, auch für zukünftige 
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Forschungsvorhaben. Dies kann darüber hinaus als Plädoyer verstanden 
werden, Bewegtbildern, trotz der methodischen Herausforderungen, die 
mit diesen einhergehen, mehr Aufmerksamkeit zu schenken.
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