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Vorwort

.Publish or perish!” Wissenschaftler missen publizieren.
Wissenschaftliche Verdffentlichungen gehdren zum Alltag ei-
nes jeden Wissenschaftlers, einer jeden Wissenschaftlerin.
Jetzt kommt zunehmend eine weitere Aufgabe hinzu: Sie
miissen sich auch gegeniiber der Offentlichkeit verstandlich
machen.

Warum ist das so? Zunachst muss die Wissenschaft der Ge-
sellschaft ihren Nutzen begriinden. Nur so kann sie auf die
notwendige offentliche Finanzierung hoffen. Aber mehr und
mehr muss sie auch in den Dialog mit einer zunehmend in-
formierten und kritischen Offentlichkeit treten!

Doch der wichtigste Grund, warum Sie diese Broschire lesen
sollten, ist ein ganz anderer. Er ist weniger fein, weil egois-
tisch: Im Kampf um offentliche Mittel wie um Drittmittel und
wohl auch schon bald um Studenten an den Hochschulen
wird es zunehmend wichtig, welches ,Image” eine Fachrich-
tung und speziell ein Institut hat.

Dieses Image entsteht aber in der Offentlichkeit — eben
durch Medien. Verzichten Sie auf den Versuch, an der Image-
bildung mitzuwirken, dann diirfen Sie sich auch nicht wun-
dern, wenn Reputation und Gelder in andere Institute flie-
Ren. Das Bonmot ,Publish or perish” wird also in Zukunft
auch im Ubertragenen Sinne zu verstehen sein: Kommunizie-
ren Sie mit den Medien, oder Sie werden untergehen.

Wie viele offentliche Mittel zur Verfligung stehen, hangt von
politischen Entscheidungen ab. Auch Politiker richten sich
nach dem allgemeinen Trend. SchlieRlich wollen sie die
nachsten Wahlen gewinnen. Entscheidungen fliir mehr An-
strengungen in Bildung und Forschung hangen also davon
ab, welches Image die Wissenschaft hat. Dennoch wird der
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Rickgang offentlicher Mittel weiter gehen und kann haufig
nur durch Geldgeber aus der Wirtschaft kompensiert wer-
den. Aber auch private Investoren suchen sich ,ihre” Institu-
te nicht nur nach fachlichen Gesichtspunkten aus. Sondern
auch nach dem Image. Image jedoch entsteht durch die Me-
dien. In der Wirtschaft nennt man so was ,Public Relations”,
kurz PR.

Wir wollen Sie deshalb in die Lage versetzen, PR fir Ihren
Forschungszweig, flr Ihr Institut und vielleicht auch ein we-
nig fiir sich selbst zu machen. Das geht auch ohne einen
groRen FEtat fiir Offentlichkeitsarbeit (obwohl ein gewisser
Etat ganz sicher nicht schaden kann!). Wenn man einmal
uber den Tellerrand geblickt hat und versteht, wie die Me-
dien funktionieren und warum Journalisten so und nicht an-
ders arbeiten, ist der erste Schritt schon getan!

.Medienkompetenz fiir Wissenschaftler” ist deshalb ein mul-
timediales Projekt. Das heillt, mehrere Medien greifen inein-
ander, damit Sie den groftmaglichen Nutzen davon haben.
Gerade halten Sie das Handbuch in den Handen. Was Ihnen
vielleicht auffallt: Wir haben ihm ein anderes Kleid gegeben,
als es normalerweise bei wissenschaftlichen Werken iblich
ist. Denn es soll nicht nur Spak machen, in ihm zu schmo-
kern, wir wollen Ihnen auch ganz konkrete Tipps geben, wie
Sie kiinftig am besten mit den Medien umgehen kénnen.

Das Handbuch wird Ihnen also zunéchst einmal einen Uber-
blick geben und, so hoffen wir zumindest, Sie auf weitere

Informationen neugierig machen. Wenn Sie lhr frisch erwor-
benes Wissen vertiefen wollen, dann sollten Sie unser Portal

www.wissjour.de

im Internet besuchen. Dort finden Sie neben einem interak-
tiven Workshop und einem Forum zum Austausch mit Jour-
nalisten natlrlich auch eine Linksammlung, eine ausflhrli-
che, kommentierte Literaturliste und viele erganzende Mate-
rialien.

Unser dritter Baustein ist die DVD, die Sie zum Selbstkosten-



preis anfordern kénnen. Hier nutzen wir die Maglichkeit, Ih-
nen filmisch die Welt des Journalismus etwas transparenter
zu machen. Und wir haben darauf einige kleinere Clips mit

Lektionen zur Kérpersprache und zum perfekten Auftritt vor
der Presse festgehalten.

Wir hoffen, dass wir Ihnen so ein Paket zur Hand gegeben
haben, dass Sie wie ein gutes Kochbuch benutzen kannen.
Sie kdnnen es als Ganzes in Ruhe durchstobern, Sie konnen
aber auch gezielt nach Informationen suchen. Unser Ziel
und auch das der Klaus Tschira Stiftung ware erreicht, wenn
Sie dieses Projekt in den kommenden Jahren bei |hrer Of-
fentlichkeitsarbeit wie ein guter Freund oder Ratgeber stan-
dig begleiten wiirde.

Und noch etwas: Uns ist bewusst, dass es auller Wissen-
schaftlern auch viele Wissenschaftlerinnen gibt. Und natlir-
lich wollen wir Sie, liebe Kolleginnen mit diesem Projekt
ebenfalls ansprechen. Das jedoch standig auch sprachlich zu
betonen, darauf haben wir verzichtet. Sowohl ,Wissen-
schaftlerinnen und Wissenschaftler” als auch das ,Binnen-I"
haben uns sprachlich nicht sehr gefallen. Wir haben deshalb
darauf verzichtet und vertrauen drauf, dass Sie sich trotzdem
auch als Frau angesprochen fiihlen!

Und jetzt wiinschen wir lhnen viel Spalk und den einen oder
anderen interessanten Einblick in die Welt der Medien!
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PR fiir die Wissenschaft

Das Streben nach Wissen ist eine natiirliche Veranlagung aller Men-
schen. (Aristoteles)

Die beiden Buchstaben PR sind die Abkirzung fir ,Public
Relations”, auf Deutsch also fiir Offentlichkeitsarbeit im wei-
testen Sinne. Und obwohl PR in der Umgangssprache oft mit
Werbung gleichgesetzt wird, gibt es doch einen fundamenta-
len Unterschied. Werbung will die Menschen zum Kauf eines
Produktes animieren. Unter PR versteht man dagegen das
Bemiihen, in der Offentlichkeit Vertrauen und Verstandnis fiir
die eigene Arbeit zu wecken und zu pflegen.

Werbung macht nur Sinn fiir ein Unternehmen, das ein Pro-
dukt oder eine Dienstleistung anbietet. Der Grundgedanke
der PR ist weiter gefasst. Das Unternehmen als solches
mochte sich ins rechte Licht setzen. Aber nicht nur Industrie-
unternehmen haben ein Interesse daran, sich in der Offent-
lichkeit gut zu prasentieren, auch ein Verband, eine Institu-
tion, eine Gruppe oder eine Person.

Deshalb unterscheidet sich auch die Offentlichkeitsarbeit fiir
die Wissenschaft kaum von jener fiir Unternehmen. Auch
forschungsorientierte Unternehmen wie BMW oder Novartis
mussen wissenschaftliche Themen kommunizieren. Doch
wahrend in der Wirtschaft feste Etats fiir PR-Abteilungen
eingeplant sind, ist das an Forschungseinrichtungen und
Universitats-Instituten bisher die Ausnahme. Andererseits:
Dass eine gelungene PR nicht immer das Ergebnis groRer
Etats sein muss, machen uns viele kleine Firmen vor, die es
verstehen, sich mit Ideen und Pfiff ins Gesprach zu bringen.

Wichtiger als ein groRer Etat ist das Wissen darber, was
PR-Spezialisten iber Kommunikationsprozesse herausgefun-
den haben. Es sind wenige Grundregeln, die immer wieder



variiert in jenen (ber 250 Blichern aufbereitet werden, die
es allein in Deutschland zu diesem Thema gibt. Meist geht
es in diesem Blchern darum, mit Hilfe der PR, Hersteller von
Zahnpasta, Waschmittel oder Software bekannt zu machen.
Sie als Wissenschaftler wollen dagegen Ideen und Erkennt-
nisse ,verkaufen”. Die Regeln, nach denen das funktioniert,
sind aber sehr ahnlich.

Sie werden sehen: Sie brauchen kein groRes Budget oder
spezielle Beziehungen zu den Medien. Sie brauchen nur die
Bereitschaft, mit der Offentlichkeit tiber Ihre Arbeit, Ihr Insti-
tut und vielleicht ein wenig auch Gber sich selbst zu spre-
chen, um erste Erfolge in den Medien zu haben und auf den
.PR-Geschmack” zu kommen. Auf den nachsten Seiten wer-
den wir (iber Folgendes sprechen:

Sie bekommen genauere Vorstellungen Gber die Arbeits-
weise der Medien und die auf Journalisten wirkenden
Zwange. Daraus lassen sich Spielregeln fiir einen fairen Um-
gang mit Medien ableiten.

Wir hinterfragen Ihre eigene Rolle als ,Experte” und lhre Er-
wartungen an den Journalismus. Welches Selbstverstandnis
haben Sie? Und wie passt das zu den Erwartungen der Jour-
nalisten?

Sie lernen, wie man am besten Kontakte zu den Medien or-
ganisiert und sie langfristig fruchtbar werden lasst.

Sie lernen, Interviewsituationen zu verstehen und sich dar-
auf vorzubereiten. Sie erhalten praktische Tipps flr den Auf-
tritt vor der Kamera und fiir das Interview im Radio.

Sie lernen, wie Pressemitteilungen und Statements medien-
gerecht prasentiert und nach journalistischen Kriterien auf-
gebaut werden.

Kurz: Sie werden sich zu einem besseren Kommunikator ent-
wickeln, Zutrauen zu den eigenen Fahigkeiten im Umgang
mit Medien gewinnen, aber auch lernen, Selbstiberschat-
zungen in diesem Bereich zu vermeiden.
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Wir machten es Ihnen dabei so einfach wie maglich zu ma-
chen: Deshalb werden Sie vor allem im zweiten Teil des Bu-
ches viele Checklisten und Tipps finden, die lhnen schnell
zum gewdinschten Erfolg verhelfen sollen. Sie werden aber
auch in diesem Buch und auf unserer Internetseite Ubungen
finden, mit denen Sie das soeben Gelernte vertiefen konnen.

Sie kannen chronologisch anfangen und dieses Buch von
vorne bis hinten durchlesen. Oder Sie nutzen unser Informa-
tionsangebot wie einen Steinbruch und picken sich jene Arti-
kel heraus, die Sie interessieren. Sie kdnnen aber auch zur
Einstimmung die CD oder DVD in Ihren Computer oder in ei-
nen DVD-Spieler legen und sich erst einmal visuell einstim-
men lassen.

Oder Sie gehen auf unser Internetportal, melden sich dort an
und arbeiten unser Lernprogramm durch. Profitieren Sie dort
auch von den Erfahrungen, die Wissenschaftler und Journali-
sten im Umgang miteinander gemacht haben. Es liegt bei Ih-
nen.

Naturlich hat auch ein solches multimediales Angebot seine
Grenzen. Der personliche Kontakt, das interaktive Medien-
training selbst ist nicht maglich. Aber wenn Sie erst einmal
auf den Geschmack gekommen sind, ist das vielleicht der
nachste Schritt, Uber ein Training fiir sich oder Ihre Mitarbei-
ter nachzudenken. Vor allem das Agieren vor der Kamera und
die Korpersprache konnen hier wirksam eingetibt werden.

Angebote und Hinweise, wer solche Seminare speziell fir
Wissenschaftler durchfiihrt, finden Sie auf unserer Webseite:

www.wissjour.de
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Es geht um Kommunikation

Man kann nicht nicht kommunizieren. Selbst wenn wir schweigen te/-
len wir etwas mit. (Paul Watzlawick)

Offentlichkeitsarbeit ist Kommunikation. Dieser Satz ist eine Bin-
senwahrheit. Und trotzdem enthalt er das Ristzeug, das Sie fir
Ihre Arbeit als Ihr eigener PR-Manager brauchen. Mit den Me-
dien zu kommunizieren funktioniert nach den gleichen Prinzi-
pien, mit denen Sie abends beim ltaliener eine Pizza bestellen.

Deshalb ist es wichtig, dass wir uns an dieser Stelle iber das
Wesen der Kommunikation klar werden.

Kommunikation ist alles!

Seit es Menschen gibt, kommunizieren sie miteinander. Unsere
Urahnen saflen einst am Lagerfeuer und tauschten sich unter-
einander aus. Die wenigen Mittel, die Sie zur Verfligung hatten,
waren Mimik, Gestik und Laute. Trotzdem waren Sie damit in
der Lage, konkrete wie auch abstrakte Informationen weiterzu-
geben. Einzige Bedingung war, dass das Gegeniiber in Sicht-
oder Horweite war. Spater kam als Kommunikationsmittel die
Schrift hinzu. Die Schrift machte erstmals zwei wundersame
Dinge maglich: Zum einen konnte man jetzt mit Menschen kom-
munizieren, die weit entfernt waren, zum anderen konnte jetzt
eine Person mit vielen verschiedenen Personen an vielen ver-
schiedenen Orten ,sprechen”.

Damit haben wir bereits alle Zutaten, aus denen Kommunika-
tionswissenschaftler ein grundlegendes Modell jeglicher Kom-
munikation entwickelt haben. Sehr vereinfacht sieht es folgen-
dermafien aus:
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Das Schema ist eindeutig: Ein Sender will einem Empfanger
eine Botschaft mit Hilfe eines bestimmten Mediums vermit-
teln. Dazu benutzt er einen Ubertragungskanal.

Beim Italiener heilit das: Sie bestellen als Sender freundlich

lachelnd die Pizza beim Kellner, also dem Empfanger. lhr Me-
dium ist die Sprache. Der Ubertragungskanal sind die Schall-
wellen in der Luft. Und lhre Botschaft ist, dass Sie eine Pizza
Tonno ohne Zwiebeln und mit viel Knoblauch und noch mehr
Kase serviert haben wollen. So weit, so gut!

Nun haben wir jedoch einen Aspekt vergessen. Auf dem
Weg aus ihrem Kopf zum Empfanger muss die Botschaft erst
einmal codiert werden. Der innere Impuls ,Hunger” und das
innere Bild ,Pizza Tonno” werden in Sprache umgewandelt.
In Ihrem Fall in die deutsche Sprache. Der Kellner muss die-
sen Code erkennen, entziffern und riicklbersetzen kénnen.

.Pizza Tonno" zu verstehen wird einfach sein fiir ihn. SchlieR-
lich sind das italienische Worte. Aber fir die Worte ,ohne
Zwiebeln und mit viel Knoblauch und noch mehr Kase” muss
er die deutsche Sprache kennen. Halten wir also fest: Eine
Botschaft muss in einen Code Ubersetzt sein, den beide Sei-
ten beherrschen.

Der Code der Emotionen

Es gibt aber auch universelle Codes wie etwa das Lacheln.
Lacheln wird in allen Kulturen verstanden. Selbst wenn der
Kellner also kein Wort verstiinde, wiisste er doch zumindest,
dass Sie ein freundlicher Mensch sind — und zuriicklacheln.



Und damit sind wir schon bei den beiden interessantesten
Aspekten jeglicher Kommunikation: dem Inhaltsaspekt und
dem Beziehungsaspekt. Der Inhaltsaspekt vermittelt dem
Empfanger die sachliche Information. Unvermeidlich kommu-
niziert man daneben jedoch auch einen Beziehungsaspekt.
Welche Beziehung hat der Sender zu dem Empfanger? Was
denkt er Uber ihn? Wie bewertet der Sender sich selbst? Bei
Kommunikation, gleich welcher Art, schwingt dieser Bezie-
hungsaspekt unvermeidlich mit und gibt der sachlichen In-
formation stets eine emotionale Bedeutung.

Bleiben wir bei unserem Beispiel: Nattirlich wird es eine ent-
scheidende Rolle fiir die Qualitat von Pizza und Service spie-
len, ob Sie freundlich lachelnd oder mit einem miirrischen
Blick und einer laut fordernder Stimme, vielleicht sogar noch
mit dem Zusatz ,aber ein bisschen Dalli” bestellen. Nachdem
der Kellner lhre Botschaft decodiert hat, kdnnte seine innere
Reaktion dann so aussehen: ,Das Ekelpaket an Tisch 5 will
nur 'ne Pizza. Auch noch mit Sonderwiinschen. Na, der kann
warten, bis die Pizza wieder kalt ist...”

Zusammen mit |hrer Bestellung haben Sie damit eine Bezie-
hungsbotschaft ausgesandt: Sie haben gleichzeitig deutlich
gemacht, dass Sie unhdéflich und nicht in der Lage sind, sich
in die Position des Kellners hineinzuversetzen.

Die weichen Faktoren

So weit, so scheinbar trivial, zumindest was das Bestellen
von Pizzas angeht. Doch das Tiickische ist: Auch bei der 0f-
fentlichkeitsarbeit spielen all diese Aspekte eine entschei-
dende Rolle. Auf beiden Seiten, beim Sender wie beim Emp-
fanger, gibt es bestimmte Ziele, die erreicht werden sollen.
Daneben vermittelt sich aber stets auch das Gefiihl, ob der
Kontakt angenehm ist oder unangenehm. Kurz: Man kann
Sachinhalte nicht vermitteln ohne gleichzeitig den anderen
als Menschen in irgendeiner Weise zu behandeln (oder zu
misshandeln).

Viele Wissenschaftler ignorieren diese emotionale Dimension
— ebenso viele Journalisten. Doch das Ausblenden dieser
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,weichen” Faktoren kann negative Auswirkungen haben,
denn gerade von ihnen hangt es ab, wie die Kommunikation
insgesamt funktioniert, und wie dauerhaft der Kontakt ist. In
unserem Fall hei8t das: Ob es Ihnen gelingt, mit Journalisten
eine langjahrige, vertrauensvolle Zusammenarbeit aufzubau-
en, hangt nicht nur davon ab, wie interessant Ihr Fach sein
mag, sondern wie Sie den Beziehungsaspekt zwischen Sen-
der (lhnen) und Empfanger (Journalisten) gestaltet haben.

Diese weichen Faktoren treten Gbrigens nicht nur zu Tage,
wenn Sie direkt mit einem Journalisten sprechen oder im
Fernsehen auftreten, sie schleichen sich sogar ein, wenn Sie
scheinbar ,neutrale Medien” zur Ubermittlung lhrer Bot-
schaft benutzen. Wie Sie eine Pressemitteilung schreiben
und sie gestalten, kann sehr viel dber lhre Haltung gegenu-
ber Journalisten aussagen und entsprechende Reaktionen
provozieren!

Wir werden deshalb auf den folgenden Seiten gerade die-
sem Beziehungsaspekt zwischen Wissenschaftlern und Jour-
nalisten immer wieder breiten Raum einrdumen. Ein zweiter
wichtiger Aspekt, an dem Kommunikation immer wieder
scheitert, ist die Codierung. Versteht unser Gegenliber iber-
haupt, was wir sagen wollen? Dass dies nicht selbstver-
standlich ist, selbst wenn beide die gleiche Muttersprache
sprechen, hat wohl jeder schon einmal erlebt: Viele schein-
bar endlose Diskussionen in Paar-Beziehungen werden von
diesem Phanomen aufgeheizt.

Der gemeinsame ,Code” ist bei Kommunikation also auf3erst
wichtig! Nicht zuletzt deshalb haben sich ja in der Wissen-
schaft die typischen formelhaften Fachsprachen entwickelt.
Fachbegriffe fassen oft ein ganzes Biindel von Definitionen in
einem Wort zusammen, so dass jeder Eingeweihte sofort
weill, was gemeint ist.

Nur: Wie gehen Nichteingeweihte mit solchen Begriffen um?

Entweder verstehen sie gar nichts — oder, und das ist oft
schlimmer, sie verstehen sie falsch. Das geschieht sogar mit
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Begriffen, die scheinbar so selbstverstandlich sind, dass man
instinktiv davon ausgeht, dass eigentlich jeder verstehen
musste, was damit gemeint ist. Doch mit dieser Haltung lauft
man leicht in eine Falle.

In diese Falle sollten Sie als Wissenschaftler nicht gehen!
Und wenn Sie sich dann wieder unser Kommunikationsmo-
dell vor Augen fiihren, werden Sie das auch nicht tun! Des-
halb werden wir uns mit der Sprache als Codierung Ihrer
Botschaft fiir eine breite Offentlichkeit noch einmal intensiv
auseinandersetzen.

Fassen wir zusammen: Ein Sender muss seine Botschaft so
gestalten, dass der Empfanger sie versteht. Was die Inhalte
und die Sprache angeht, mag das nicht immer einfach sein,
es lasst sich aber in den meisten Fallen Gberprifen.

Auf der Beziehungsebene ist das viel schwieriger, denn der
Beziehungsaspekt wird meist (iber nonverbale Kanale gesen-
det ist oft unbewusst und nicht kontrolliert, und variiert je
nach Situation und Kontext.

Die Botschaft wird also leicht anders interpretiert, als sie ge-
meint war. Der Beziehungsaspekt beeinflusst die Qualitat ei-
ner Kommunikation entscheidend.

Wenn man erfolgreich kommunizieren machte, braucht man
Einflihlungsvermadgen in sein Gegeniiber. Man muss den
.Empfanger” maglichst gut kennen. Da liegt es nahe, dass
wir uns zunachst einmal mit der Erfahrungswelt unserer
Empfanger, also der Medien, beschaftigen.

Zunéchst einmal: Wenn wir im Folgenden tiber Offentlich-
keitsarbeit flir die Medien sprechen, missen wir unser klei-
nes Kommunikationsmodell etwas erweitern. Denn wenn Sie
mit den Medien sprechen, wollen Sie in Wirklichkeit ja nicht
die Journalisten, sondern die breite Offentlichkeit mit Ihrer
Botschaft erreichen. Und daher sieht unser Schaubild plotz-
lich so aus:
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Um die Sache nicht zu kompliziert zu machen, ignorieren wir
erst einmal, dass wir im taglichen Leben auch noch standig
die Rollen tauschen. Ein Wissenschaftler sendet nicht nur
eine Botschaft aus seinem Fachgebiet, er ist auch Empfan-
ger — namlich dann, wenn es um Informationen aus anderen
Bereichen des Lebens geht. Ein Journalist schreibt nicht nur
Artikel flr die Zeitung, morgens beim Friihstiick ist er zu-
gleich auch Leser. Behalten Sie diesen Umstand im Hinter-
kopf. Er wird spater noch eine wichtige Rolle spielen!

Betrachten Sie sich zundchst die Grafik noch einmal in Ru-
he: Fallt Innen etwas auf? Richtig! Wenn Sie in unserem
Modell erfolgreich mit der Offentlichkeit kommunizieren wol-
len, miissen Sie erreichen, dass der Journalist Ihre Botschaft
maglichst gut weitergibt und zwar sowohl den Inhalts- als
auch den Beziehungsaspekt.

Wenn Sie nicht wissen, wie Medien und Journalisten funk-
tionieren, unter welchen Rahmenbedingungen sie arbeiten
und welche Interessen sie haben, laufen Sie Gefahr, stets an
dieser ,Zwischenstation” bei der Pressearbeit zu scheitern

Kommen wir noch einmal auf unser Pizza-Beispiel zuriick:
Sie haben also freundlich lhr Essen beim Kellner bestellt.
Die Pizza entsteht jedoch in der Kiiche, also beim Koch, mit
dem Sie leider nicht selbst sprechen kénnen. Was aber,
wenn der Kellner und der Koch sich nicht ausstehen kan-
nen? h argert und diesen Arger gerade an Ihrem Essen aus-
lasst? Dann haben Sie alles richtig gemacht und bekommen
trotzdem eine schlechte Pizza.

Dumm gelaufen.
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Wie funktionieren Medien?

Es gibt fast nichts auf der Welt, was einen Menschen so sehr zu beru-
higen imstande ist wie eine moglichst eindringliche Bestétigung seiner
Vorurteile. (Hoimar v. Ditfurth)

Journalisten und Wissenschaftler: Auf den ersten Blick
scheinen das Angehdrige zweier auflerst unterschiedlicher
Spezies zu sein! Und manchmal gehen diese beiden Berufs-
gruppen auch so miteinander um! Doch dieser Eindruck
tauscht! Es gibt mehr Gemeinsamkeiten, als man annehmen
mag:

Gemeinsamkeiten

Zunachst einmal die Aushildung. Wissenschaftler haben ei-
nen Hochschulabschluss in der Tasche, die meisten Journali-
sten ebenfalls. Beide Berufsgruppen sind hoch motiviert und
leben von ihren Veroffentlichungen. Beide Berufsgruppen
misstrauen der allzu offensichtlichen Wirklichkeit und haben
den Anspruch, sie naher zu analysieren. Unklarheiten sind ih-
nen ein Grauel und widersprechen einer fast romantischen
Suche nach Erkenntnis und Wahrheit. Versuche von aufen,
ihre Arbeit in vorbestimmte Bahnen zu lenken, fiihren zu Pro-
test oder Arbeitsverweigerung. Zu beiden Berufshildern ge-
hort es, fur die Freiheit des Denkens einzutreten. Wissen-
schaftler treten fiir die Freiheit der Forschung ein, Journali-
sten flir die Pressefreiheit.

Wissenschaftler missen Daten zusammentragen und analy-
sieren — Journalisten ebenfalls! Beide kennen den Druck, aus
scheinbar belanglosen Informationen Hypothesen zu bilden
um sie anschlieBend zu verifizieren — oder auch nicht. So-
wohl Journalisten als auch Wissenschaftler sehen sich ei-
nem permanenten Wettbewerb ausgesetzt. Journalisten,
wenn sie die Konkurrenzmedien beobachten, Wissenschaft-
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lern auf Konferenzen und Tagungen. Beide sind anderen
gegenliber sehr kritisch. Sie sind darauf gepolt, bei ihren Kol-
legen (Wissenschaftlern) oder Interviewpartnern (Journali-
sten) maglichst schnell das sprichwartliche Haar in der Sup-
pe zu finden. Beide Berufsgruppen, seinen wir ehrlich, beste-
hen zu einem nicht geringen Teil aus Egomanen!

Und beide leiden vor allem an ihrem unstillbaren Wunsch
nach der absoluten Wahrheit: Wissenschaftlern bleibt letzt-
lich nichts anderes Ubrig, als im Rahmen von Hypothesen,
konkurrierenden Theorien und widerspriichlichen Befunden
nur einen winzigen Baustein dem standig wachsenden Wis-
sen hinzuzufiigen. Viel zu wenig fir einen Egomanen, zumal
jedes neue wissenschaftliche Ergebnis hundert neue Fragen
zu stellen scheint. Journalisten leben unter dem taglichen
Druck eines viel zu frihen Redaktionsschlusses und eines
viel zu geringen Etats. Und sie leiden unter dem Bewusst-
sein, dass auf Grund neuer Informationen das heute Ge-
schriebene schon morgen das Papier nicht mehr wert sein
kann, auf dem es gedruckt steht.

Vorbehalte

Unahnlich sind sich diese beiden Berufsgruppen gerade nicht.
Trotzdem oder vielleicht gerade deswegen haben sie nicht we-
nige Vorbehalte gegen einander. Der Tihinger Professor Frank
Kolb machte diese Haltung bei einem Werkstattgesprach im
Jahr 1998 folgendermalen deutlich: ,Ich personlich habe noch
nie erlebt, dass irgendein mir vertrauter Sachverhalt korrekt
dargestellt wurde, es sei denn ich habe ihn selbst formuliert
oder redigiert". Wissenschaftler hegen zu Recht Misstrauen ge-
gen Journalisten — und das ist kein Diinkel.

Zwei wissenschaftliche Untersuchungen, am Forschungszen-
trum Jilich (1985) und an der Freien Universitat Berlin (1997)
kamen zu einem Ergebnis, das zwar nicht so harsch ist, wie das
Urteil des Tubinger Althistorikers, aber dennoch Grund zur Sor-
ge gibt: Fur die Studien wurden Wissenschaftler befragt, ob sie
die Berichterstattung aus Ihrem Fachgebiet oder der Wissen-
schaft allgemein als zutreffend bezeichnen. Knapp 40 Prozent
fanden 1985 die Berichterstattung ,.im wesentlichen zutref-
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fend”, finf Prozent ,nicht zutreffend” und mehr als die Half-
te sagte, sie sei ,nur teilweise zutreffend”. Zwalf Jahre spa-
ter hatte sich dieses Verhaltnis zwar etwas verbessert, aber
nach wie vor war die Einschatzung der Wissenschaftler
gegeniiber dem Journalismus nicht sehr gut.

Der Grund: Obwohl sich Wissenschaftler und Journalisten
von ihren Anspruch und wohl auch vom Typus her nicht un-
ahnlich sind, unterscheidet sich ihre Art zu publizieren funda-
mental. Ihre Verdffentlichungen folgen ganz anderen Sche-
mata. Die Kriterien, nach denen Journalisten arbeiten, hei-
Ren Neuigkeit, Sensation, Einfachheit, Wissenschaftler hal-
ten sich dagegen an die Kriterien Wahrheit, Genauigkeit,
Methodik, Uberpriifbarkeit. Kiirze. Im Vordergrund wissen-
schaftlicher Veroffentlichungen stehen theoretische und me-
thodische Uberlegungen wahrend journalistische Berichte
starker den Nutzen und die mdglichen Anwendungen be-
leuchten.

Wissenschaftler publizieren normalerweise flr eine kleine
Gemeinschaft Gleichgesinnter. Sie wissen, dass die Publika-
tionen auf Fachkollegen treffen, die eine ahnliche Ausbil-
dung haben und die gleiche Fachsprache benutzen. Journali-
sten publizieren dagegen fiir die breite Offentlichkeit, also
flir jedermann.

Wie veroffentlichen Journalisten und Wissenschaftler?

Journalisten Wissenschaftler
Ergebnisse Forschungsstand
Nutzen Forschungsfrage
Anwendung Methode

Personen Ergebnisse

Beispiele Diskussion

Ein zweiter Grund fur die Missverstandnisse zwischen Wis-
senschaftlern und Journalisten liegt jedoch auch darin, wel-
che Rolle sich die beiden Berufsgruppen gegenseitig zuwei-
sen: Viele Wissenschaftler sprechen Journalisten jegliche
Urteilskompetenz ab. Was in der Wissenschaft als gut zu
gelten hat, konne eben nur ein Wissenschaftler beurteilen.
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Sie hatten es also am liebsten, wenn Wissenschaftsjournali-
sten alles so weitergaben, wie es der Wissenschaftler sagt.
Wissenschaftsjournalisten sollten fiir die Wissenschaft ge-
wissermalien werben. Die Journalisten hatten dann die Rolle
des Propagandisten. Aber wollen Sie das wirklich?

Kritische Distanz

Zu Ende gedacht bedeutete das, dass Politikjournalisten fir
eine bestimmte Partei, Wirtschaftsjournalisten flir ein be-
stimmtes Unternehmen oder Restaurantkritiker fir ihr Lieb-
lingsrestaurant werben wirden. Als Zeitungsleser waren Sie
sicherlich empaort (ber einen solch unkritischen Journa-
lismus. Sie wiirden sich nicht umfassend und unabhangig in-
formiert fuhlen.

Selbst auf den Wissenschaftsseiten wiirden Sie als Leser ei-
nen solchen Verlautbarungsjournalismus nicht lange ertra-
gen. Sie sind zum Beispiel Astrophysiker? Dann (berlegen
Sie einmal, welche Anspriiche Sie an einen Bericht tiber ein
Thema aus der Lebensmittelchemie haben. Denn auf diesem
Gebiet sind Sie Laie und deshalb méchten Sie weniger um-
worben als unabhangig und wenn nétig auch kritisch infor-
miert werden. Und vermutlich wiirden Sie ungern trockenes
Fachchinesisch lesen, sondern es durchaus schatzen, wenn
Sie durch einen packenden Stil ein bisschen unterhalten
wirden.

Das ist schwierig genug. Das beginnt schon bei der puren In-
formationsvermittlung: ,Ein gefliigeltes Wort lautet: Das Pro-
blem mit den Fakten ist, dass es so viele davon gibt.”, so Ge-
ro von Randow, Wissenschaftsjournalist bei der ZEIT. ,Wis-
senschaftsjournalisten verfligen bestenfalls auf einem Gebiet
iber umfassendes Wissen, auf vielleicht vier oder fiinf Ge-
bieten Uber eine gewisse Ahnung und ansonsten Gber Kon-
takte. Das kann auch gar nicht anders sein.”

Kénnen Journalisten objektiv sein?
Nun kann man zumindest den Anspruch erheben, dass ein

Journalist ,objektiv” berichtet. Ein verstandlicher Wunsch,

21



22

den wir chne Einschrankungen mit Ihnen teilen. Nur: Was ist
.objektiv*? Flir einen objektiven Bericht gibt es nur zwei
Maglichkeiten. Entweder handelt er von etwas, das zweifels-
frei erwiesen ist, wo also keinerlei Forschungsbedarf und kei-
nerlei Erkenntniszugewinn mehr zu erwarten ist. Oder er
stellt die unterschiedlichsten Positionen zu einem Thema
gleichwertig und unkommentiert nebeneinander.

Ersteres ist auBerordentlich selten der Fall — und der zweite
Fall wiirde zu einem ziemlich langweiligen Fachartikel fiih-
ren. Aber gegenteilige Positionen miissen zumindest ange-
deutet werden. Also muss der Journalist die wissenschaft-
lichen Erkenntnisse bewerten und relativieren, auch wenn
das dem Gesprachspartner nicht gefallt. Objektivitat kann
nicht Einseitigkeit bedeuten.

Wissenschaftsjournalisten sind also nicht ,objektive” Uber-
setzer, sondern Vermittler von Fakten und Standpunkten. Sie
mussen Forschungsergebnisse verstandlich darstellen und
einordnen konnen. Gleichzeitig missen sie sich auch noch
Gedanken (iber die wirtschaftlichen, politischen und sozialen
Folgen machen und auch diese Bedenken in den Artikel ein-
bauen. Ein guter Wissenschaftsjournalist ist also ein kennt-
nisreicher, aber auch kritischer und manchmal auch unbe-
quemer Beaobachter.
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Wissenschaft und Medien

Die Offentlichkeit hat eine unerséttliche Neugier, alles zu wissen,
aulSer dem Wissenswerten. (Oscar Wilde)

Wissenschaft in den Publikumsmedien: Ist das ein Wider-
spruch in sich? Oscar Wilde schien dieser Ansicht zu sein,
wenn man dem (berlieferten Bonmot vertrauen darf. Doch
die Journalisten scheinen heutzutage eine andere Meinung
von ihren Lesern zu haben.

An der Freien Universitat Berlin untersuchte der Arbeitsbe-
reich Wissenschaftsjournalismus exemplarisch, wie viel
Raum das Thema ,Wissenschaft” in der sachsischen Tages-
presse einnahm und kam zu einem unerwarteten Ergebnis:
Immerhin durchschnittlich sieben Prozent der gesamten red-
aktionellen Flache bestand aus Berichten aus der Welt der
Wissenschaft. Und selbst in der Lokalberichterstattung wa-
ren es noch etwas mehr als finf Prozent!

Angesichts der Bedeutung, die Wissenschaft fiir unser Land
und unser modernes Leben hat, mag das nicht genug sein.
Aber es zeigt doch, dass Wissenschaft wahrgenommen wird.
Die Frage ist nur, lasst sich dieser Anteil am Kuchen nicht
noch etwas erhohen?

Die Welt in unseren Kopfen

Dass scheint deshalb wichtig zu sein, weil die Medien
langst die wichtigste Quelle dessen geworden sind, was wir
uber die Welt wissen. Ohne Wissenschaft in den Medien
wird es auch bei der breiten Bevdlkerung keine Wissen-
schaft in den Kdpfen geben!

Machen wir ein kleines Experiment: Nehmen Sie sich einen
Zettel, machen Sie vier Spalten. Tragen Sie in die erste
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Spalte Informationen ein, die fiir Sie selbstverstandlich sind.
Einige Beispiele haben wir unten aufgefiihrt. Nehmen Sie
ruhig auch scheinbar selbstverstandliches Wissen aus Ihrem
Fachgebiet:

Jetzt (berlegen Sie bitte einmal genau, woher Sie lhre Infor-
mationen haben und kreuzen die entsprechende Spalte an.
Na, fallt lhnen etwas auf? Richtig. Wenn wir es einmal kri-
tisch berprifen, ist unser Wissen, das wir aus erster und
selbst aus zweiter Hand haben, erschreckend gering.

Wissen Medien 2. Hand 1. Hand
Name des Bundeskanzlers O ] ]
Tante Carla in Wien O O U]
Forschungsetat gekurzt ] ] ]
Der Wasserhahn tropft ] ] ]
Forschungssatellit gestartet ] ] ]
Erderwarmung ] ] ]
Bill Gates Griinder v. Microsoft O [l O

Wissen, auch wenn es scheinbar so banal ist wie der Name
unseres Bundeskanzlers, eignen wir uns entweder durch die
Medien an oder durch mindliche Weitergabe, oft tber viele
Stationen. Was Letzteres aus Informationen macht, weif je-
der, der schon mal als Kind ,Stille Post” gespielt hat.

Die Macht, die Medien auf unser Wissen Uber die Welt und
damit auch iber unser Weltbild ausiiben, kann gar nicht
hoch genug eingeschatzt werden. Der Minchener Kommuni-
kationswissenschaftler Prof. Heinz Purer, fasste diese im Jahr
2000 bei einem Vortrag vor der Osterreichischen Medienaka-
demie diese Macht folgendermaRen zusammen:

Die Macht der Medien
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Die Medien haben eine umfassende Berichts- und Informa-
tionsgewalt. Sie konnen Nachrichten favorisieren und unter-
driicken. Sie kénnen Informationen unterschiedlich gewich-
ten und damit Relevanz erzeugen oder Bedeutungslosigkeit
vermitteln.
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Die Massenmedien haben eine Thematisierung- und The-
menstrukturierungsgewalt. Sie vermitteln — teils autonom,
teils aus der Offentlichkeit heraus — Themen fiir den gesell-
schaftlichen Diskurs. Dabei konnen Themen in unterschiedli-
chem Mafe hervorgehoben oder nachrangig positioniert
werden.

Die Medien haben eine Bewertungs- und Beurteilungsge-
walt. Sie kénnen Personen, Ereignisse und Sachverhalte kri-
tisch wiirdigen — im positiven wie im negativen Sinne. Me-
dien und Journalisten sind folglich wesentlich an der Bil-
dung von Images beteiligt — in Vorwahlzeiten eine mit beson-
derer Verantwortung wahrzunehmende Aufgabe.

Die Medien haben eine Vermittlungsgewalt: Sie konnen nach
freiem Ermessen MeinungsaulBerungen, Gastkommentare,
Leserbriefe, Anzeigen und Werbung transportieren.

Die Medien haben eine Monopolgewalt, wenn die Leser, Ho-
rer oder Zuseher keine nennenswerten Alternativen zur Ver-
fligung haben.

Die Medien sind — zusammengenommen — durch ihre perma-
nente Prasenz in Schrift, Bild und Ton Bewusstseinshildner
und Bewusstseinsverdnderer.

Ein Blick in die Geschichte

Wie gewaltig der mediale Einfluss in unserer heutigen Welt
ist, wird deutlich, wenn wir eine Zeitreise ins 16. Jahrhun-
dert machen. Ab 1568 begann man in Augsburg im Handels-
haus der Fugger handschriftliche Informationen zu sammeln
und sie als ,Zeytungen” an Geschaftspartner zu schicken. Es
waren Informationen tUber Warenpreise oder sicherheitsrele-
vante Nachrichten Uber Kriege in Europa oder Thronwechsel
an wichtigen Herrscherhausern. Solche erstmals planmaRig
verschickte Informationen verschafften den Fuggern und ih-
ren Partnern einen enormen Informationsvorsprung.

Erst 1609 erschienen dann die ersten Zeitschriften und Zei-
tungen im deutschsprachigen Raum: Die ,Straburger Rela-
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tion” und das ,Aviso” in Wolfenblittel. Beide Zeitungen er-
schienen zwar mehr oder minder regelmaRig, aber doch in
grofRen Abstanden. Die technischen Voraussetzungen fur re-
gelmaRige Publikationen in groRerer Auflage hatte rund 60
Jahre zuvor Johannes Gutenberg gelegt. Der bis dahin be-
kannte Holzdruck war flir grofe Auflagen zu zeitaufwandig.

Auch wenn damals die Grenzen zwischen ,Zeytungen”, Bi-
chern und Broschiiren noch flieRend waren: Mehr als der
Druck von Biichern fiihrte der Druck von Zeitungen in den
kommenden Jahrhunderten letztlich zu jener Wissensgesell-
schaft, in der wir heute leben.

Denn mit den Zeitungen gewdhnten sich die Menschen dar-
an, dass sie regelmalig und vor allem schnell Informationen
zunachst aus anderen Stadten, dann aus anderen Landern
und anderen Kontinenten erhalten konnten. Vor allem letzte-
res war noch Anfang des 19. Jahrhunderts eine aufwandige
Angelegenheit. Ein Beispiel aus Amerika zeigt das.

Informationen, das waren im 19. Jahrhundert wie in der Zeit
der Fugger vor allem wirtschaftliche Informationen. Wer
schnell und gut informiert war, konnte bessere Geschafte
machen. Wahrend in Europa Informationen damals nur weni-
ge Tage brauchten, um von einer Hauptstadt in die andere zu
gelangen, brauchte es mehrere Wochen, bis diese Informa-
tionen per Schiff in Amerika eintrafen. Fiir amerikanische
Handelshauser war das so argerlich, dass das New Yorker
.Journal of Commerce” ab 1828 den behahigen Frachtse-
glern ein eigenes Schnellboot entgegenschickte, um so
schneller an die begehrten Informationen zu gelangen.

Wirtschaftliche Erwagungen waren es ibrigens auch, die
sieben Jahre spater zur Griindung der ersten Nachrichtena-
gentur flihrten. Damals griindete in Paris Charles-Louis Ha-
vas die ,Agence Havas"”, die Vorlauferin der ,Agence France
Press (afp)”. Bei der Agence Havas wurde Ubrigens erstmals
peinlich darauf geachtet, auf jede politische Tendenz bei der
Berichterstattung zu verzichten. Nicht etwa, weil Havas ein
feuriger Vorkampfer journalistischer Ethik war. Er hatte ein-
fach geschaftliche Griinde. Mit Neutralitat, so hatte er
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schnell erkannt, verargerte er keine Kunden und er ging
zugleich der Gefahr aus dem Weg, Arger mit der franzosi-
schen Zensurbehdrde zu bekommen.

Wissen aus zweiter Hand

Ohne es zu wissen, erschuf er so den Prototyp jener moder-
nen Informationsmaschinerie, ohne die unsere moderne In-
formationsgesellschaft nicht denkbar ware. Nachrichtena-
genturen wie afp, ap, dpa oder Reuters sind die Transmis-
sionsriemen dieser Maschine. Zusammen mit Internet und
Fernsehen sorgen sie daflir, dass heute jede Information in
Bruchteilen einer Sekunde um den Globus rast und manches
uns so gegenwartig ist, dass wir instinktiv glauben, wir wiis-
sten aus erster Hand, dass ein Ereignis tatsachlich stattge-
funden hat.

Doch geschah das alles tatsachlich? Immerhin gibt es Ver-
schwaorungstheoretiker, die seit Jahren nachweisen wollen,
dass eine Mondlandung nie stattgefunden hat und die Fern-
sehbilder, die damals live gesendet worden waren, in einem
Studio auf der Erde entstanden. Sie finden viele Anhanger
und werden selbst in seriosen Medien zitiert. Denn auch
wenn jegliche Logik gegen derlei Verschwaérungstheorien
spricht: Dass die Mondfahrt tatsachlich stattgefunden hat,
wissen nur jene wirklich aus erster Hand, die daran beteiligt
waren.

Warum wir lhnen das alles erzahlen? Aus mehreren Griinden.
Es zeigt, dass unser ,globales Wissen” ein relativ junges
Phanomen ist. Ohne Medien wiirden wir ahnlich wie die Ge-
schaftspartner der Fugger, eher zufallig mitbekommen, was
nur 100 Kilometer entfernt von uns geschieht. Und jenseits
Ihres unmittelbaren Forschungsgehiets wiirden auch Sie
kaum etwas uber die Welt erfahren. Und die Welt auch
nichts Gber Sie.

Welche Medien gibt es?

.Medien” ist allerdings ein sehr unpraziser Sammelbegriff.
Es gibt Nachrichtenagenturen, Printmedien, Horfunk, Fernse-
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hen und die so genannten ,neuen Medien”. Sie alle funktio-
nieren nach jeweils ganz eigenen Gesetzen. Da ist es kein
Wunder, dass man ziemlich genau hinschauen muss um zu
erkennen, wie gut Themen aus der Wissenschaft bei ihnen
aufgehoben sind. Zumal Pessimisten sowieso die Bedeutung
der Massenmedien fir den rationalen Diskurs anzweifeln.

Einer dieser Pessimisten ist Dr. Werner J. Patzelt, Professor
am Institut fur Politikwissenschaft an der TU Dresden. ,Un-
gefahr die Halfte der Deutschen”, so glaubt er, ,interessiert
sich Uberhaupt fiir Politik. Politisches Interesse wird wiede-
rum, wie entsprechende Untersuchungen immer wieder be-
statigen, in erster Linie aus den Fernseh- und Horfunknach-
richten sowie aus der Lokalzeitung befriedigt”.

Wie viel, so fragt er nun, lasse sich aber an komplexen Zu-
sammenhangen in kurzen Nachrichtensendungen, wie viel in
einer durchschnittlichen Lokalzeitung darstellen? Vermittelt
werde nur, was sich personalisieren, dramatisieren, skandali-
sieren lasst, wahrend komplexe Zusammenhange und lang-
fristige Entwicklungen kaum eine Chance hatten, beim nor-
malen Mediennutzer anzukommen.

Das habe zur scheinbar paradoxen Folge, dass gerade der oft
ein besonders verzerrtes Bild von der Wirklichkeit habe, wel-
cher sich besonders intensiv aus dem Fernsehen und aus sei-
ner Zeitung informiere — dann namlich, wenn er dies sozusa-
gen naiv mache, namlich ohne die besonderen Thematisie-
rungs- und Darstellungszwénge der benutzten Medien korri-
gierend zu ber(icksichtigen.

Was der Dresdner Wissenschaftler hier iiber die Rezeption
politischer Zusammenhange beklagt, kann ohne grole Pro-
bleme auf die oft noch komplexeren Themen der Wissen-
schaft bezogen werden. Es muss ein Gedanke allerdings er-
ganzt werden:

Nicht nur die Leser miissen ihre Naivitat hinsichtlich der so
genannten objektiven Berichterstattung der Medien verlie-
ren, sondern auch jene, die sich Uber die Medien mitteilen
wollen. Also Sie!



Die Welt der Medien 03

|
Nachrichtenagenturen

Die Menschen sind heutzutage nicht schlechter, als sie friiher waren.
Nur die Berichterstattung (iber ihre Taten ist grindlicher geworden.
(William Faulkner)

Ohne Nachrichtenagenturen ware das Pressewesen in seiner
heutigen Form gar nicht denkbar. Nachrichtenagenturen sind
die Nervenbahnen der Medienindustrie, denn sie sammeln
und verteilen Nachrichten aus allen Landern der Erde und
bieten so regionalen Medien eine Vielfalt von Informationen,
die diese Medien allein gar nicht beschaffen konnten.

Mehr noch als wohl alle anderen Medien sind Nachrichtena-
genturen gezwungen, nach journalistisch sauberen Kriterien
zu arbeiten. Sie missen also dberparteilich, neutral und so
genau wie maglich berichten. Das hat einen ganz einfachen
Grund: Die Kunden der Nachrichtenagenturen sind ja Verlage
und Sender mit den unterschiedlichsten politischen Ausrich-
tungen. Will man also als Agentur Erfolg haben, darf man
nie Partei beziehen. Man liefe sofort Gefahr, einen wichtigen
Teil der Kundschaft zu verschrecken.

Medien im Hintergrund

In der aktuellen Arbeitsanweisung an Mitarbeiter der Nach-
richtenagentur ddp heift es denn auch: ,Jeder ddp-Mitarbei-
ter ist verpfiichtet, absolut unparteiisch und korrekt zu berich-
ten. Die Nachricht darf keine MeinungsaulSerung des Verfas-
sers enthalten. Die Berichterstattung ist ausschlieSlich an dem
Informationsinteresse der Offentlichkeit orientiert und hat frei
zu sein von Einfliissen durch Regierungen, Parteien, Wirt-
schaftsgruppen oder weltanschauliche Organisationen. Dies
gilt auch fiir die Entscheidung, welche Informationen zu Mel-
dungen verarbeitet werden. Oberstes Gebot ist die exakte Be-
richterstattung. Erst an zweiter Stelle kommt die Schnelligkeit.
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Und leicht lasst sich aus dieser Haltung auch ein weiteres
Element moderner Nachrichtenagenturen ablesen: Sie arbei-
ten meist im Hintergrund.

Wer in seiner Morgenzeitung nicht auf die kleinen Agentur-
kirzel vor einer Meldung oder einem Beitrag achtet, wird
kaum merken, ob der eben gelesene Text von einer Agentur
oder einem Korrespondenten der Zeitung stammt. Und das
kommt dem Selbstbild der Agenturen sehr entgegen, wie der
Agenturjournalist und Fachbuchautor Peter Zschunke meint.
.Am liebsten sehen sie sich als unsichtbaren, unablassig
durch den Tagesablauf gleitenden Transmissionsriemen zwi-
schen den Ereignissen einer verwirrenden Realitdt und den
nach verstandlicher Information rufenden Medien!” Oder, um
es prosaischer auszudriicken: Sie sehen sich als Grofhandler
fir Informationen, der sich allerdings genau bewusst ist, was
die Kundschaft von ihm erwartet. Wir werden spater noch
einmal darauf zuriickkommen.

Die Marktfiihrer
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In den deutschen Medien spielen vor allem vier Agenturen
eine wichtige Rolle. Da ist zunachst der Marktflhrer, die
Deutsche Presse Agentur dpa. Dann die vergleichsweise klei-
ne ddp, die 1993 aus der ehemaligen DDR-Agentur ADN und
dem westdeutschen Deutschen Depeschendienst entstand.
Aber auch die deutschen Dienste der amerikanischen Nach-
richtenagentur Associated Press (ap), der britischen Reuters
und der franzosischen Agence France Presse (afp) kampfen
auf dem deutschen Markt um Kunden.

Fur eine erfolgreiche Pressearbeit sind Nachrichtenagentu-
ren ein wichtiger Partner. Uber wenige Agenturen kann man,
zumindest theoretisch, alle Medien in Deutschland erreichen,
seien es Zeitungen, Zeitschriften, Horfunk oder Fernsehen.
Und nicht nur das! Verteilt eine Agentur eine Geschichte, ge-
hen Redaktionen in der Regel davon aus, dass diese Mel-
dung bereits sachlich gepriift wurde und zur Not unbesehen
ubernommen werden kann.
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Allerdings: Allein der dpa-Basisdienst sendet nach eige-
nen Angaben um die 750 Meldungen und Berichte pro
Tag. So viel kann kein Sender senden und keine Zeitung
drucken. Der Zeitungsredakteur muss also das flr ihn
wichtigste aus der Nachrichtenflut heraussuchen.
Selbst wenn es Ihnen also gelingt, eine ,dpa-Nachricht”
zu werden, haben Sie keine Gewahr dafir, dass irgend-
eine Redaktion die Geschichte auch tatsachlich bringt.
Aber eine wichtige Hirde ware schon einmal genom-
men.

Nachrichten gegen Cash

Die Erfolgsaussichten werden noch unsicherer, wenn
Sie fiir ihre Nachricht bezahlt haben. Ja, auch das gibt
es. So bietet dpa zum Beispiel seinen Original-Text-Servi-
ce OTS an. Bei OTS bezahlt der Kunde, in Ihrem Fall also
Sie, flr die Verbreitung einer Pressemitteilung. Aller-
dings erkennt jeder Zeitungsredakteur sofort an dem
Kirzel ots, dass es eben keine gepriifte Nachricht son-
dern eine reine Pressemitteilung ist, die er so ohne wei-
teres nicht ins Blatt nehmen wird. Eine solche Meldung
muss ihn schon sehr interessieren, damit er zum Telefon
greift oder einen Reporter auf die Geschichte ansetzt.
Und dann ware es sicher einfacher gewesen, wenn Sie
ihn direkt angesprochen hatten. Wie Sie das mit relativ
wenig Aufwand erreichen konnen, dazu spater mehr!

Ubrigens: Bei fast allen Agenturen in Deutschland spie-
len Themen aus der Wissenschaft leider eine eher
untergeordnete Rolle. Eine Untersuchung, die im Jahr
1998 an der Freien Universitat Berlin zur Wissenschafts-
berichterstattung von Nachrichtenagenturen durchge-
flihrt wurde, ergab ein Bild, das in seinen Grundziigen
heute noch aktuell ist: Die drei Nachrichtenagenturen
dpa, ap und Reuters veroffentlichten im Oktober 1997
rund 2.500 Meldungen zu wissenschaftlichen Themen,
der groRte Teil davon kam Gbrigens von dpa.
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Stiefkind Wissenschaft?
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Die Berliner Wissenschaftler stellten dabei fest, dass die Zei-
tungen wesentlich haufiger auf medizinische Themen zur(ik-
kgriffen als von den Agenturen geliefert wurden. Umgekehrt
war es dagegen beim Themenfeld ,Wissenschaft und Gesell-
schaft”. Das Fazit der Untersuchung: ,Die agenturbasierte
Wissenschaftsberichterstattung spielt in den Tageszeitungen
eine groRe Rolle. Alle Zeitungen, gleich ob eine eigene Wis-
senschaftsredaktion existiert oder nicht, greifen haufig (bei
jeder zweiten Meldung) auf Agenturtexte zuriick. Da die mei-
sten Zeitungen keine ausgewiesene Seite fir ,Wissenschaft”
publizieren oder gar eine extra Beilage herstellen, tauchen
die meisten Wissenschaftsmeldungen in dem taglichen Res-
sort ,Vermischtes” auf. Dabei ergibt sich eine Verschiebung
im Wissenschafts-Image, denn haufig spielen Themen eine
Rolle, die die Emotionalitat bzw. Betroffenheit der Leser an-
sprechen, so genannte ,human interest"-Meldungen.”

Hinzu kommt, dass es in den Redaktionen der Agenturen
nach wie vor nur wenige ausgebildete Wissenschaftsjourna-
listen gibt. Oft behelfen sich Agenturen damit, dass sie sich
die Wissenschaftsnachrichten von kleinen Spezialagenturen
zuliefern lassen. Das sind meist Redaktionsburos, in denen
sich Wissenschaftsjournalisten zusammengeschlossen ha-
ben. Wenn Sie also ganz sicher sein wollen, dass Agenturen
Ihre Informationen auch bekommen, dann mussen Sie auch
diese Redaktionsburos in Ihren Presseverteiler aufnehmen.
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Printmedien

Eine gute Zeitung ist das Selbstgesprach eines ganzen Volkes.
(Arthur Miller)

Bisher haben wir nur von den GroBhandlern der Ware
.Nachricht” gesprochen. Jetzt geht es um die Einzelhandler,
also jene, die Ihre Information direkt zum Blirger bringen.
Und um im Bild zu bleiben: Da gibt es die Tante Emma-Laden
ebenso wie das Fachgeschaft oder den Supermarkt. Also die
verschiedenen Tages- und Wochenzeitungen, Hochglanzbro-
schiiren oder den ungeheuer vielfaltigen Markt der Zeit-
schriften.

Bei den klassischen Zeitungen ist die Bandbreite nicht so
gro. Ob FAZ, TAZ, der ,Darmstadter Bote” oder ,Bild": Alle
Zeitungen haben den Anspruch, die wichtigsten Ereignisse
des vergangen Tages ihren Lesern zu prasentieren. Lediglich
am Umfang der Informationen, der Vielfalt der Themen und
dem Niveau der Sprache unterscheiden sie sich. Dass der
Themenzuschnitt oft recht ahnlich ist, liegt nicht zuletzt dar-
an, dass eben die Mehrzahl der Zeitungen auf die Meldun-
gen der Presseagenturen zuriickgreift, sie oft sogar unbear-
beitet ins Blatt setzt.

Tageszeitungen

Fir die Tageszeitungen ist alles wichtig, was aktuell ist.
Hintergrundgeschichten sind eher die Ausnahme. Zumindest
heute noch. Denn bisher versuchten die Tageszeitungen
noch mit der Aktualitat der elektronischen Medien zu konkur-
rieren. So langsam jedoch dammert es dem einen oder ande-
ren Chefredakteur, dass dieser Kampf schon langst verloren
ist. So schnell wie das Fernsehen oder das Internet konnen
Tageszeitungen gar nicht sein. Und will der Leser beim Friih-
stick tatsachlich noch einmal lesen, was er am Abend zuvor
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in der Tagesschau bereits gesehen hat? Die Zweifel an die-
sem Konzept wachsen!

Tageszeitungen erreichen in Deutschland etwa 50 Millionen
Leser. Allerdings mit sinkender Tendenz. Denn langst ist ein
Phanomen spirbar, das in den USA schon lange bekannt ist:
Hatten dort im Jahr 1970 noch praktisch jeder einzelne ame-
rikanische Haushalt eine Tageszeitung abonniert, so lasen zu
Beginn der 1990er Jahre kaum noch zwei Drittel der Haus-
halte eine Zeitung. Die Zeitungsflucht junger Leser im Alter
von unter 35 Jahren glich geradezu einer Panik: 1965 bejah-
ten 67 Prozent von ihnen die Frage ,Haben Sie gestern eine
Zeitung gelesen?” 1990 sagten dies nur noch 21 Prozent.

Dieser Trend ist inzwischen auch in Deutschland angekom-
men. Wie die ,Langzeitstudie Massenkommunikation” der
ARD nachweist, wenden die Bundeshirger schon heute fiir
die Lektiire der Tageszeitung deutlich weniger Zeit auf als fiir
Fernsehen und Horfunk. Kein Wunder also, dass derzeit in
den Medienhausern fieberhaft iiber neue Konzepte nachge-
dacht wird. Und die konnten durchaus bedeuten, dass bald
auch bei Tageszeitungen die Hintergrundstory wieder eine
groRere Rolle spielen konnte.

Lokalzeitungen
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Anders ist das bei einem oft vernachlassigten Segment: Der
Lokalzeitung. Sie ist fir viele Menschen eine wichtige Orien-
tierung, in der sie etwas (ber ihre Nachbarschaft erfahren.
Lokalzeitungen mischen sich ein, sie werden gelesen, sie
werden kritisiert. Lokaljournalisten sind ganz nah dran am
Puls der Zeit, am Geschehen in der Stadt und der Region. Ih-
re Aufgabe und Chance zugleich: Politik in den Alltag der
Menschen zu Ubersetzen. Und, wenn man es ihnen nahe
bringt, auch die Wissenschaft.

Dasselbe gilt ibrigens auch fiir viele der kostenlosen Anzei-
gen-Blatter. Meist haben sie einen kleinen redaktionellen
Teil, der mit interessanten Geschichten gefillt sein will. Und
auch sie werden mehr gelesen, als man denkt!
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Man kann es nicht oft genug betonen. Medienkompetenz
fangt im Lokalen an! Denn auch lhr Institut ist ja lokal veran-
kert. Wenn Sie in einem Wissenschaftszweig arbeiten, der
leicht ,skandaltrachtig” werden kann (Gentechnologie zum
Beispiel) sind Sie auf ein vertrauensvolles Miteinander mit
Ihren Nachbarn angewiesen. Wenn Sie einen Erweiterungs-
bau planen, ebenfalls. Der gute Kontakt zu ,lhrem Journali-
sten” bei einer Lokalredaktion kann sich dann auszahlen.

Richtige Wissenschaftsseiten werden Sie in ihrer Lokalzei-
tung nicht finden. Die leisten sich nur einige wenige grofe,
meist iiberregionale Zeitungen. Die Siiddeutsche etwa oder
die Frankfurter Allgemeine Zeitung haben einen sehr an-
spruchsvollen Wissenschaftsteil, auch die Welt, die Berliner
Zeitung oder der Berliner Tagesspiegel, um nur einige zu
nennen. Sie finden eine Auflistung mit Adressen auf unserer
Webseite.

Und natrlich ist es auch fiir Sie auBerst wichtig, in solchen
uberregionalen Zeitungen mit [hrem Thema oder [hrem Insti-
tut prasent zu sein. Nicht nur, dass die (iberregionalen Zei-
tungen mehr Leser haben, sie werden meist auch von den
flr Sie wichtigen Menschen gelesen: Kollegen, Politikern,
Unternehmern. Und nicht zuletzt werden die (iberregionalen
Tageszeitungen auch von vielen freien Journalisten aufmerk-
sam durchforstet, die eine besonders interessante Meldung
zum Aufhanger fiir eine eigene Geschichte im Horfunk oder
Fernsehen suchen.

Zeitschriften

Auch die Redakteure von Zeitschriften lassen sich bei der
Suche nach interessanten Geschichten gerne von der Tages-
presse inspirieren. Und damit sind wir beim eigentlichen
Schwergewicht des Pressemarktes: Erstaunlichweise sind es
gerade die Zeitschriften, die insgesamt die hdchsten Aufla-
gen haben. Das liegt an der Bandbreite dessen, was unter
dem schwammigen Begriff Zeitschrift zusammengefasst
wird: Ein wissenschaftliches Journal gehort ebenso dazu wie
eine Fernsehzeitschrift, ein Nachrichten- oder ein Hobbyma-
gazin. Die Gemeinsamkeiten solch unterschiedlicher Publika-
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tionen sind lediglich, dass sie auf besseres Papier gedruckt
werden und periodisch, jedoch nicht taglich erscheinen.

Allein der Mediendienst ,Stamm” untergliedert Zeitschriften
nach 20 Gruppen: Von A wie ,Amtliche Blatter” bis V wig"
Verschiedenes”. All diese Zeitschriften sprechen unterschied-
liche Gruppen in der Gesellschaft an, bewegen sich also
auch naturgemaR auf ganz unterschiedlichem Niveau.

Zusammen erreichen jedoch die Zeitschriften in Deutschland
eine Auflage von rund 90 Millionen Exemplaren. Doch fir Sie
sind nur einige wenige von Bedeutung: People-Magazine wie
.Gala” oder ,Frau im Spiegel” kommen kaum in Betracht.
Dann schon eher die Nachrichtenmagazine und Wochenzei-
tungen und natlrlich die ausgesprochenen Wissenschafts-
magazine wie ,Bild der Wissenschaft” oder ,PM".

Spiegel, Focus und Co

36

Sowohl Spiegel, Focus als auch Stern und die Zeit haben ei-
ne eigene Wissenschaftsrubrik, die teils von freien Autoren,
teils aber auch von fest angestellten Redakteuren mit Ge-
schichten beliefert werden. Die Qualitdt dieser Beitrdge
schwankt teilweise erheblich. So haben manche Redaktionen
einerseits schon so manchen Journalistenpreis eingeheimst,
andererseits findet man in diesen Magazinen auch Artikel,
die schlecht recherchiert sind.

Insgesamt jedoch berichten diese Magazine serios und um-
fangreich iber Wissenschaft und Forschung. Dabei ist der
Anteil an Wissenschaftsgeschichten in den letzten Jahren
kontinuierlich gestiegen. Besonders auffallig wird das bei
den Titelbildern. Wissenschafts- oder wissenschaftsverwand-
te Themen werden immer 6fter zur Titelgeschichte. Dadurch
bekommen auch die Autoren mehr Platz im Heft und damit
die Chance, Hintergriinde etwas breiter auszuleuchten.

Allerdings polarisieren fast alle jener groRen Zeitschriften,
ahnlich wie die“Bild”. Entweder man mag sie, oder man mag
sie nicht. Doch Ihr persdnlicher Geschmack sollte bei der
Pressearbeit eigentlich keine Rolle spielen. Sie wollen doch
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die Menschen erreichen, oder? Und das kdnnen sie manch-
mal nur, wenn Sie auch an die Medien denken, die Sie selbst
vielleicht gar nicht lesen wiirden.

Bunte Alternativen

Viele Menschen kann man ibrigens auch mit Zeitschriften
erreichen, die vordergriindig kaum etwas mit Wissenschaft
zu tun haben. Etwa durch Frauenzeitschriften, die neben Kos-
metik und Modetipps auch allgemeine Themen behandeln.
Oder durch anspruchsvollere Fernsehzeitschriften wie die Hor
Zu oder TV Horen & Sehen, in der man auch die eine oder
andere Geschichte aus der Wissenschaft unterbringen kann.
Oder mit Hilfe des ,Playboys”, in dem einst ein legendares
Interview mit dem Medienwissenschaftler Marshall McLuhan
erschien.

Und last not least gibt es jene vielen Publikationen, die sich
an interessierte Laien richten. Als Astronom oder Astrophysi-
ker haben Sie sicher an ,Sterne und Weltraum” gedacht —
eine Zeitschrift, die im Wesentlichen von einem Max-Planck-
Institut verantwortet wird. Als Biochemiker denken Sie an
das ,Labor-Journal” und als Informatiker an die ,c't", oder?
Wenn nicht, auf unserer Webseite finden Sie nach Wissen-
schaftszweigen aufgelistet jene Publikationen, die fir lhren
Verteiler interessant sein kénnten. Und wenn wir eine ver-
gessen haben, sind wir auf Ihre Anregungen gespannt!
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Fernsehen

Das Fernsehen zu bekampfen ware so, als ob man gegen die Schwer-
kraft waére. (Federico Fellini)

38

Wissenschaft im Fernsehen ist in Deutschland eine sehr am-
bivalente Angelegenheit. In den letzten Jahren ist die Anzahl
der Wissenschaftssendungen kontinuierlich gestiegen, ihr
Charakter hat sich jedoch zugleich dramatisch verandert!
Dass sich die Fernsehzuschauer fiir Wissenschaftsthemen
interessieren, haben Umfragen in der Vergangenheit gezeigt.
Ein Drittel der Fernsehzuschauer, so das Ergebnis einer Di-
plomarbeit fiir die Freie Universitat Berlin, machten iber
Wissenschaft informiert werden. In den Einschaltquoten
schien sich das lange Zeit jedoch nicht nieder zu schlagen.
Oder doch?

Gehen wir einmal zurlick in die Fernsehgeschichte. 1986, als
es in Deutschland fast nur das offentlich-rechtliche Fernse-
hen gab, wagte das ZDF ein mutiges Experiment. Zur besten
Sendezeit wurde die ,Knoff-Hoff-Show” gesendet, in der in
unterhaltsamer Weise physikalische und chemische Experi-
mente durchgefihrt wurden. Die Fachwelt der Wissen-
schaftsjournalisten war entsetzt, das Publikum entziickt. Die
Sendung erreichte traumhafte Einschaltquoten und blieb 13
Jahre im Programm. 1999 wurde sie zunachst eingestellt, um
dann gelegentlich als ,groe Knoff-Hoff-Show" im Haupt-
abendprogramm wieder aufzutauchen.

Der Trend nach unterhaltsam angebotener Wissenschaft
setzte sich jedoch fort: Im Jahr 2000 ergab eine reprasentati-
ve Umfrage des Emnid-Instituts im Auftrag der Programm-
zeitschrift , TV Movie", dass das Interesse der Zuschauer an
TV-Wissenschaftsmagazinen enorm grol8 ist. Auerdem zeig-
te die Umfrage, dass nach Ansicht der Zuschauer die Inhalte
gut dargeboten werden. 68 Prozent der rund 1.000 Befragten
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waren der Ansicht, die Magazine wiirden ,gerade richtig”
prasentiert. Nur jeder Flinfte (19 Prozent) hielt sie fiir zu kom-
pliziert.

Unterhaltsames ist beliebt

Besonders gefragt waren bei den Zuschauern vor allem die
Themen Biologie und Medizin (40 Prozent), Tiere (37 Prozent)
und Naturwissenschaften (32 Prozent). Sehr gut schneiden
aber auch Beitrage Uiber Raumfahrt oder Zukunftsforschung
(28 Prozent), Technik (27 Prozent) und Umweltschutz (26 Pro-
zent) ab. Archaologie und Altertumsforschung (21 Prozent)
sowie Zeitgeschichte (19 Prozent) stiefen bei den Zuschau-
ern auf ein etwas geringeres Interesse. Auf den letzten Plat-
zen rangieren Kunst und Musik mit 16 Prozent und Neue Me-
dien mit nur noch elf Prozent.

Nach dieser Emnid-Umfrage war besonders der Privatsender
ProSieben mit seinen Wissenschaftsmagazinen erfolgreich
und lief den 6ffentlich-rechtlichen Anstalten zur Uberra-
schung so mancher Beobachter den Rang ab. Die Sendung
.Welt der Wunder” wurde von jedem vierten Befragten (25
Prozent) als das spannendste Magazin bezeichnet. Mit nur
einem Prozentpunkt weniger folgt ,Galileo” auf dem zweiten
Rang. Allein Galileo erreicht werktaglich Gbrigens tber 2
Millionen Zuschauer

Ahnliche Erfahrungen haben (ibrigens auch die Privatsender
VOX und XXP gemacht. Beide senden die oft aufwandig pro-
duzierten Wissenschafts-Dokumentationen der BBC und bei-
de waren mit der Zuschauerresonanz hoch zufrieden. So ge-
nannte Themenabende mit Dokumentationen und einem spe-
ziell darauf abgestimmten Spielfilm erreichen bei VOX in der
Zielgruppe der 14- bis 49-Jahrigen immerhin durchschnittlich
einen Marktanteil von 6,3 Prozent. Trotz der starken Spiel-
film-Konkurrenz auf den Nachbarprogrammen. Da ist es nicht
uberraschend, dass der Nachrichtensender N24 im Gegenzug
in den USA groRRe Pakete mit Dokumentationen aufkaufte
und sie jetzt im Abendprogramm sendet.
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Die offentlich-rechtlichen Sender haben inzwischen auf den
Frontalangriff der Privatsender reagiert. In 3Sat wurde das
tagliche Wissenschaftsmagazin ,Nano” installiert, selbst die
ARD hat nun ein wdchentliches Wissenschaftsmagazin im
Hauptabendprogramm. Und im ZDF Gbernahm der duferst
populdre Moderator und Journalist Wolf von Lojewski die
Moderation eines Wissenschaftsmagazins in der Prime-Time.

Fernsehen ist Emotion

Wenn Sie eine dieser Sendungen kennen, dann wissen Sie,
dass sich Wissenschaft im Fernsehen oft in Oberflachlichkei-
ten erschopft. Fernsehen ist nur bedingt ein Medium, in dem
man sich tiefgriindig mit einem Thema beschaftigen kann.
Warum das so ist — ja sogar so sein muss, darliber werden
wir spater noch sprechen. Aber Fernsehen kann Interesse fir
Themen wecken. Es kann dafiir sorgen, dass sich Zuschauer
nach der Sendung intensiver mit einem Thema beschaftigen
wollen. Und es kann im guten wie im schlechten Sinn emo-
tionalisieren.

Durch einen Bericht im Fernsehen erreichen Sie vermutlich
mehr Menschen als mit jedem anderen Medium. Und Sie
stofRen mit Wissenschaftsthemen, so sie denn gut aufberei-
tet sind, auf ein groes, vermutlich sogar noch steigendes
Interesse beim Publikum. Aber: Es ist auch besonders
schwer, das Fernsehen flir Themen zu interessieren. Denn
das Fernsehen mdochte nicht nur die ,spannende Story” ha-
ben, sie soll méglichst auch gut zu visualisieren sein. Doch
dazu spater mehr!

Das nahe Umfeld
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Und wie sieht es bei den Lokalsendungen aus? Hier gilt das-
selbe, was bereits schon zu den Lokalzeitungen zu sagen
war! Einen Beitrag ber wissenschaftliche Erkenntnisse in
der Region lieben auch die TV-Lokaljournalisten. Sofern die
Journalisten mit Ihrer Hilfe in der Lage sind, das Thema
leicht und optisch interessant aufzubereiten. Solche Journali-
sten werden sich dbrigens gerne an Sie erinnern, wenn sie
mal wieder ein Statement zu einem Skandal, einer Katastro-
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phe oder einem Nobelpreis benétigen. Und Lokaljournalisten
liefern auch oft den groRen nationalen Nachrichtensendun-
gen und Magazinen zu.

Anfangs mdgen es also gar nicht so sehr die Wissenschafts-
sendungen sein, in denen sie fir [hre Sache und Ihr Institut
werben, sondern die Lokalsendungen, die Nachrichtensen-
dungen oder die Talkshows zu aktuellen Themen. Gelingt es
ihnen hier zu relssieren, dann kommen eines Tages die Wis-
senschaftsmagazine ganz allein auf Sie zu. Denn auch Jour-
nalisten (ibernehmen manchmal gute Ideen — sogar von der
Konkurrenz!

4
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Radio

Gute Nacht! Vergessen Sie bitte nicht, die Antenne zu erden!
(Absage der ersten Rundfunksendung in Deutschland)
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Was das Radio angeht, scheint in den USA alles besser zu
sein. Dort, so lobte kirzlich die Berliner Zeitung, lauschen
uber eine halbe Million Amerikaner dem Programm ,Why is
it?". Die Zuhdrer kénnen Fragen zu wissenschaftsbezogenen
Themen stellen, die von Experten allgemeinverstandlich und
unterhaltsam beantwortet werden. Sehr erfolgreich ist auch
die Sendung ,Kinetic City Super Crew", die sich an Kinder
von acht bis elf Jahren wendet. Eine Gruppe von Madchen
und Jungen meistert darin Abenteuer, indem sie Methoden
aus Naturwissenschaft und Technik einsetzt.

Die Programmideen klingen tatsachlich schon und man konn-
te sie sich gut auch im deutschen Radio vorstellen. Doch
sind eine halbe Million US-Burger wirklich so viel? Immerhin
haben die USA rund 240 Millionen Einwohner. Gemessen
daran ist die tagliche Wissenschaftssendung ,Forschung ak-
tuell” im Deutschlandfunk geradezu ein Quotenrenner! Bei 81
Millionen Bundeshlrgern bringt sie es immerhin auf gut
170.000 Horer jeden Tag!

Trotzdem: Derzeit ist das Thema Wissenschaft im Radio nicht
so sehr gefragt! Bei den Privatsendern findet Wissenschafts-
radio so gut wie gar nicht statt. Und bei den Offentlich-
Rechtlichen? Zieht man die Sendezeit aller Programme der
ARD zusammen, betragt der Wissenschaftsanteil nicht ein-
mal ein Prozent. Lediglich die beiden nationalen Sender
Deutschlandradio Berlin und Deutschlandfunk machen hier
eine rihmliche Ausnahme.
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Unterschatzte Wissenschaft

Das mag daran liegen, dass sich auch das Interesse der Ra-
diohdrer an so genannten ,gehobenen Programmen” in
Grenzen halt. So schalten wochentags zwischen 16 und 17
Uhr nur durchschnittlich gut 500.000 Hérer die Wortprogram-
me der ARD ein. Erstaunlich dabei ist: Uber 30 Prozent von
ihnen horen zu dieser Zeit ,Forschung aktuell” im Deutsch-
landfunk. Vielleicht ist es ja im Radio ahnlich wie im Fernse-
hen. Vielleicht unterschatzen die Programmverantwortlichen
das Interesse der Menschen an Themen aus Wissenschaft
und Forschung. Vielleicht kommt es nur darauf an. Program-
me zu entwickeln, die auch im Horfunk eines Tages Wissen-
schaft zu einem Quotenhit werden lassen. Vielleicht! Gegen-
wartig sieht es jedoch nicht danach aus!

Dieser Trend kann sich auch eines Tages wieder umkehren,
doch gegenwartig rangeln einfach zu viele interessante The-
men um zu wenige Sendeplatze. Da ist es ein Glick, dass
auch im Radio immer wieder aktuelle Wissenschaftsthemen
in den Lokalberichten und in den aktuellen Nachrichten- und
Magazinsendungen oder auf den Info-Kanalen wie NDR-Info
oder B5-aktuell auftauchen.

Schaffen Sie sich Gehor

Genau diese Sendungen sind ihre Chance, sich im Radio Ge-
hor zu verschaffen. Wenn Sie oder einer Ihre Mitarbeiter
fliissig und kurz formulieren und die Dinge schnell auf den
Punkt bringen kdnnen, kénnen Sie es schaffen, zum , Lie-
blinsexperten” einer Redaktion zu werden, der immer dann
angerufen wird, wenn es ein aktuelles Ereignis zu kommen-
tieren gilt. Keine schlechte Aussicht, oder?
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Online-Medien

Das Internet bietet 1.000.000 Antworten auf Fragen, die nie einer ge-
stellt hat (Sir Peter Alexander von Ustinov)

44

Gebeutelt durch den Zusammenbruch der New Economy sind
die Online-Medien gerade im Umbruch mit ungewissem Ziel.
Sicher hat inzwischen jedes traditionelle Medium auch seine
eigene Online-Redaktion. Doch die sind meist an die Mutter-
hauser angebunden und werden von diesen auch mit Infor-
mationen versorgt.

Andererseits gibt es jedoch auch reine Online-Medien und
vermutlich wird ihre Zahl in Zukunft wieder steigen. Kennen
Sie zum Beispiel die ,Netzeitung?” oder Telepolis? Oder Mor-
genwelt? Alles reine Online-Medien mit zum Teil betracht-
licher Reichweite.

Interessant sind auch die kleinen Wissenschaftsagenturen
im Netz. Erst das Internet hat es maglich gemacht, dass im
Schatten der grofRen Nachrichtenagenturen kleine Speziala-
genturen entstanden, die ihrerseits Medien und sogar die
grofRen Agenturen mit aktuellen Nachrichten aus der Wis-
senschaft beliefern.

Fur Sie sind das hochinteressante Ansprechpartner. Denn an-
ders als die groRen Agenturen produzieren sie nur wenige
Meldungen am Tag. lhr personliches Anliegen droht also
nicht in der Nachrichtenflut einer groBen Agentur unterzuge-
hen. Zum anderen treffen sie auf engagierte Journalisten,
die wie Sie ein Interesse daran haben, dass das Thema er-
folgreich vermarktet wird. Mit etwas Gllck finden Sie so je-
mand, der lhnen mit Rat und Tat zu Seite steht, Ihr Thema
richtig zu verpacken.
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Das eigene Online-Magazin

Aber warum halten Sie nur nach existierenden Medien Aus-
schau? Warum griinden Sie nicht |hr eigenes Magazin? Zu-
sammen oder eventuell mit Kollegen? Das klingt utopisch,
meinen Sie? Das ist es nicht. Im Internet selbst zu publizieren
ist zumindest finanziell kein Abenteuer. Den Web-Anschluss
und einen Server haben Sie vermutlich sowieso schon. Ein
Redaktionssystem ist heute kostenlos zu bekommen, die Ein-
richtung mit Hilfe einer studentischen Hilfskraft vergleichs-
weise preiswert. Also brauchen Sie nur zweierlei: Ein gutes
und (berzeugendes Konzept und die Zeit oder die entspre-
chenden Mitarbeiter, das Magazin regelmaRig zu futtern.

Erinnern Sie sich noch an unser Kommunikationsmodell? Das
Beste an einem Online-Medium ist ja, dass Sie direkt mit der
Offentlichkeit kommunizieren kénnen. Sie brauchen keine
.Relaisstation” mehr und kdnnen damit zumindest theore-
tisch viele ,Storungen” im Kommunikationsprozess vermei-
den.

Preiswerter als man denkt!

Was das Konzept angeht, sollten Sie sich allerdings eine
Agentur engagieren, die sich mit Wissenschaftsjournalismus
und Web-Gestaltung auskennt. Wenn Sie gut gewahlt ha-
ben, wird lhnen diese Agentur nicht nur ein Konzept entwik-
keln, wie Ihr eigenes Wissenschaftsmagazin aussehen kann,
sondern auch, wie Sie es bekannt machen und wie Sie eine
Lesergemeinschaft finden und vor allem binden kénnen.

All das kostet weniger Geld als Sie denken. Und spatestens,
wenn Sie demnéachst Uber einen Instituts-Etat verfiigen, den
Sie auch nach Belieben verwalten und einsetzen konnen,
konnten Sie vielleicht die daflr erforderlichen Mittel freima-
chen.
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Was sind die Interessen der Medien-
macher?

Als Minister beschwert man sich nicht tber Zeitungen. Man liest sie
nicht einmal. Man schreibt sie. (Charles de Gaulle)

Der kurze Blick zuriick in die Mediengeschichte macht deut-
lich, dass Medien schon bei lhrer Entstehung vor allem ei-
nem verpflichtet waren: dem wirtschaftlichen Erfolg. Das ist
auch heute noch so. Und wenn Sie Medien verstehen wol-
len, dann miissen Sie akzeptieren, dass sie in erster Linie
Wirtschaftsunternehmen sind.

Medien sind deshalb in erster Linie ihren Kunden verpflich-
tet, also jenen Lesern, Zuschauern und Radiohdrern, mit de-
nen sie ihr Geld verdienen. Was die Kunden interessiert, wird
gedruckt oder gesendet. Selbst die 6ffentlich rechtlichen An-
stalten achten inzwischen aufmerksam auf die Einschaltquo-
ten, die ihrerseits das Kundeninteresse widerspiegeln. Denn
nur (ber Einschaltquoten, so glauben zumindest die Pro-
grammverantwortlichen, lassen sich die Rundfunkgebiihren
rechtfertigen.

Leserinteressen

46

Die einzige Ausnahme sind Verlautbarungsmedien. Sie wer-
den von Interessengruppen herausgegeben und in ihnen
steht meistens das, was den Herausgeber interessiert, von
dem er also glaubt, dass es die Leser und Leserinnen interes-
sieren muss! Inzwischen weifl man, dass ein solch padagogi-
scher Anspruch bei den Medien fast zwangslaufig schief
geht! Denn irgendwann entsteht eine Liicke zwischen dem
Interesse der Menschen und den Interessen der Herausge-
ber. Und spatestens dann verpufft jede Botschaft. Die Staats-
medien in der ehemaligen DDR waren ein trauriges Beispiel
dafr.
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Sie meinen, das sei eine Binsenweisheit? Vielleicht! Aber
uberpriifen Sie das einmal an sich selber. Fiir Anbieter von
Informationen — und das sind Sie auch — bedeutet das nam-
lich: Es spielt (berhaupt keine Rolle was SIE gerne kommu-
nizieren machten. Wichtig ist, was die Medienkonsumenten
interessiert.

Das heifit nun nicht, dass die Menschen nicht auch an neu-
en Informationen und Gesichtspunkten interessiert waren.
Interesse ist nichts Statisches. Interessen wandeln sich. Und
deshalb sind auch die Medien gezwungen, sich zu wandeln
und mit Themen zu experimentieren.

Meist werden Medien dabei jedoch sehr vorsichtig zu Werke
gehen. Denn sie missen auch die Interessen der Werbewirt-
schaft berlicksichtigen. Ohne Werbung waren Zeitungen
und Zeitschriften unbezahlbar teuer, Privatfernsehen wiirde
gar nicht existieren. Wer jedoch fiir teures Geld Werbeanzei-
gen schaltet, mochte seine Anzeige in einem Umfeld plat-
ziert wissen, das zum einen viele Menschen erreicht, zum
anderen durch die Themenwahl die Werbebotschaft nicht
zudeckt oder gar ihr widerspricht.

Geht es der Wirtschaft gut, werden also viele Anzeigen ge-
schaltet, sind Medienunternehmen deutlich experimentier-
freudiger. Stagniert jedoch die Wirtschaft, geht der Kampf
um jeden einzelnen Werbekunden los. Ein Beispiel aus dem
Jahr 2003 macht das deutlich. Damals biiten alle aktuellen
Magazine zum Teil drastisch Anzeigenseiten ein. Anzeigen-
marktfihrer ,Focus” gab gegeniliber dem Januar des Vorjah-
res 23,4 Prozent ab, der ,Stern” verlor 10,8 Prozent, der
.Spiegel” 22,1 Prozent.”

Verlagsinteressen

Kein Wunder, dass in solchen Zeiten Medienhauser eine
sehr konservative Haltung an den Tag legen. Was sich im ei-
genen Hause bewahrt hat, wird so lange wie maglich beibe-
halten. Was sich bei der Konkurrenz bewahrt hat, wird erst
einmal kopiert und leicht variiert. Experimente kosten Geld.
Viel Geld. Allein die Produktion einer Sendeminute beim
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Fernsehen kostet zwischen 1000 und 2000 Euro. Und ein so
genannter ,Relaunch”, also ein neues Konzept fir ein Print-
medium kann zweistellige Millionenbetrage verschlingen.

Trotz aller 6konomischer Zwange: In der Medienbranche gibt
es noch einen weiteren Aspekt, der das Handeln einiger Me-
dienhduser bestimmt. Das ist die Idee einer freien und unab-
hangigen Presse. Auch diese Idee kostet viel Geld, denn sie
schldgt sich in der Ausstattung der Redaktionen wieder. Die
unabhangige Handlungsweise der Redaktion ist ein Wert
der zumindest fir einige Verlagshauser nach wie vor eine
wichtige Rolle spielt.

Style-Books
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Ein bekanntes Beispiel ist die New York Times. Der Verlag,
dem auch Fernsehanstalten gehdren und der inzwischen
auch die Herald Tribune herausgibt, hat sich erst kiirzlich ein
53 Seiten starkes Regelwerk mit einem allgemeinen Verhal-
tens-Kodex fur Journalisten verordnet. So diirfen zum Bei-
spiel ,Times"-Journalisten nicht als Gastredner im Auftrag
groer Konzerne auftreten, es sei denn ohne Honorar und
wenn die Zeitung die Reisekosten ibernimmt. Kulturredak-
teure miissen das Unternehmen genau iber den Umfang ih-
rer Gemalde-Kollektion informieren. Autotester etwa haben
flir das Testauto eine Leihgebiihr zu zahlen. Reisejournali-
sten missen nicht nur auf Frei-Trips oder Rabatte verzichten,
sondern auf ihren Fahrten sogar verschweigen, dass sie fiir
die Zeitung arbeiten. Natirlich miissen die Redaktionsetats
entsprechend ausgestattet sein, damit eine solch unabhan-
ge Handlungsweise maglich ist.

Solche Verhaltenscodizes sind nicht selten. Viele Medien,
vor allem im angelsachsischen Raum, legen in so genannten
.Style-Books” detailliert fest, nach welchen Regeln in ihrem
Haus gearbeitet wird. Sie setzen darauf, dass lhre Leser von
ihnen ein hohes Malk an Glaubwiirdigkeit und Objektivitat
erwarten und dass sie diesen Erwartungen gerecht werden
mussen, wenn sie am Markt bestehen wollen. Journalisti-
sche Ethik hat auch ganz handfeste, wirtschaftliche Ursa-
chen.
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Journalisten als ICH-AG

Die Zeitung ist eigentlich nichts anderes als ein Kampfplatz. Man muss
leben, und man muss kampfen, um zu leben. (Emile Zola)

Wann ist man eigentlich ein Journalist? In der Wissenschaft
gibt es solche Fragen nicht: Ein Biologe hat Biologie studiert
und einen entsprechenden Abschluss erzielt, ein Physiker
Physik. In den Medien ist das alles anders. Denn einen vor-
geschriebenen Weg in den Journalismus gibt es nicht. Jour-
nalist wird man nicht durch eine Priifung, zum Journalisten
wird man qua Selbstdefinition. Ahnlich ist es mit dem Be-
rufshild des Redakteurs. Ein Redakteur ist in der Regel bei ei-
nem Medienunternehmen fest angestellt und hat nach allge-
meiner Definition die Aufgaben, fir eine Zeitung, Zeitschrift,
fir Rundfunk oder Fernsehen Beitrage auszuwahlen, zu bear-
beiten oder auch selbst zu schreiben. Ein geschiitzter Berufs-
titel ist ,Redakteur” trotzdem nicht. Auch wenn viele Me-
dienanstalten normalerweise eine Ausbildung in einem Vo-
lontariat oder an einer anerkannten Journalistenschule vor-
aussetzen.

Strenge Auslese

Doch das Uberangebot an Bewerbern hat zu einer strengen
Auslese gefihrt: So gibt es bei den Journalistenschulen in-
zwischen Einstellungstests, an denen selbst gestandene
Praktiker zu scheitern drohten. Und bei Presse und Rundfunk
haben sich fir Nachwuchsjournalisten Anforderungskataloge
etabliert, die manchem heutigen Chefredakteur oder Inten-
danten den Einstieg in den Journalismus verbaut hatten.
Wie selbstverstandlich wird heutzutage von jedem Journali-
sten erwartet, dass er erfolgreich studiert hat. Dabei spielt
das Fach oft eine untergeordnete Rolle.
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Daneben gibt es jedoch viele Journalisten, die ihren Beruf
als Seiteneinsteiger aus einem anderen Beruf heraus kennen
lernten. Es sind nicht immer die Schlechtesten. Viele heute
hoch geschatzte und bekannte Journalisten sind diesen Weg
gegangen.

Ein Beruf fiir Seiteneinsteiger

Wissenschaftsjournalisten sind ebenfalls Menschen, die sich
zumindest theoretisch diese Berufsbezeichnung selbst zule-
gen konnen. Allerdings kann man bei den meisten Wissen-
schaftsjournalisten davon ausgehen, dass sie bereits zwei
Grundfertigkeiten gelernt haben: Zum einen sind sie in der
Lage, die Prinzipien wissenschaftlichen Arbeitens zu verste-
hen. Sie haben in aller Regel eine akademische Ausbildung
hinter sich. Zum anderen sind sie in der Lage, komplizierte
Zusammenhange zu erkldren. Trafe beides nicht zu, dann
hatten sie es wohl kaum geschafft, auf dem harten Medien-
markt beruflich zu dberleben.

Viele Wissenschaftsjournalisten sind Seiteneinsteiger. Ent-
weder Wissenschaftler, die eine Begabung zum Schreiben in
sich entdeckt haben oder Journalisten mit einem Faible fiir
wissenschaftliche Themen. Denn eine dezidierte Aus- oder
Weiterbildung fiir Wissenschaftsjournalisten wird nur selten
angeboten. So existierte seit einiger Zeit an der Freien Uni-
versitat Berlin ein Aufbaustudiengang ,Wissenschaftsjourna-
lismus”, bei dem junge Wissenschaftler das nétige Ristzeug
flir eine journalistische Laufbahn erlernen konnen. Dadurch
beginnt sich die Ausbildungssituation seit einigen Jahren zu
verbessern. Und viele Universitaten und andere Aushildungs-
statten bieten zumindest einschlagige Kurse an.

Die Frage der Seriositat
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Doch woher weiff man nun, ob man es mit einem ,seridsen”
Journalisten zu tun hat? Eine geschiitzte Berufsbezeichnung
gibt es ja nicht. Es gibt nur einen Anhaltspunkt, der wiede-
rum wirtschaftlich begriindet ist: Den offiziellen Presseaus-
weis. Nach einem Beschluss der Innenministerkonferenz dir-
fen solche Presseausweise nur von den beiden Journalisten-
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verbanden und dem Arbeitgeberverband ausgegeben wer-
den und nur, wenn der Antragsteller den Hauptteil seiner
Einklinfte aus journalistischer Tatigkeit bezieht. Ein offizieller
Presseausweis beweist also, dass Sie es nicht mit einem
Hobbyschreiber sondern mit einem Profi zu tun haben, der
mit dieser Tatigkeit sein Geld verdient. Mehr sagt er aller-
dings nicht aus!

In Deutschland gibt es rund 60.000 hauptberufliche Journali-
sten. Davon arbeiten etwa 20.000 als Selbstandige oder so
genannte ,Freie”— dbrigens mit steigender Tendenz. ,Freie”
mussen ihre Themen immer wieder aufs Neue an Redaktio-
nen verkaufen, sind also eine klassische ,Ich-AG".

Wirtschaftliche Zwéange

Und hier kommen wieder die wirtschaftlichen Zwange ins
Spiel, von denen wir vorhin schon gesprochen haben. Diese
Zwange zu verstehen, kann sehr hilfreich im Umgang mit
Journalisten sein, denn oft sind es wirtschaftliche Griinde,
die das Verhalten von Journalisten bestimmen:

Wie schon erwéhnt, haben die meisten Journalisten, mit de-
nen Sie es zu tun haben, kein festes Einkommen. Sie sind
Selbstandige, wie Ihr Steuerberater oder lhr Arzt. Das heil3t,
sie mussen samtliche Sozialabgaben selbst tragen, oftmals
Umsatzsteuer abfihren und kennen keine Fortzahlung des
Honorars im Urlaubs- oder Krankheitsfall. Doch anders als
bei Ihrem Steuerberater sind die Honorare, die sie auf dem
Markt erzielen konnen, eher bescheiden.

Beispiele: Bei den offentlich-rechtlichen Fernsehanstalten
sind Tageshonorare um die 250 Euro schon ein gutes Einkom-
men. Damit konnte ein freier Journalist auf ein Monatsein-
kommen von etwa 5000 Euro kommen, wenn er denn jeden
Tag einen Auftrag hatte. Das klingt nicht schlecht — bis man
sich deutlich gemacht hat, dass man davon die Zeit fir alle
Verwaltungstatigkeiten abziehen muss, die zum Beispiel an
einer Universitat die Sekretarin oder die Buchhaltung (iber-
nehmen. Dass man zudem Riicklagen flr freie Tage und fiir
den Krankheitsfall bilden muss.
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Viel Geld bleibt da nicht

Auch Buro und Telefonkosten fallen an. Kurz all das, was bei
einem normalen Beschaftigten der Arbeitgeber tragt. In einer
Firma sind das die so genannten Betriebsausgaben. Diese
konnen realistisch gerechnet durchaus im Bereich von 50
Prozent des Umsatzes liegen. Und weil oft hinter einem , Ta-
geshonorar” die Arbeit mehrerer Tage steht, erreichen viele
Freie nach nicht einmal diesen Satz, sondern landen beim
Durchschnitt von 1.800 Euro brutto. Davon sind wiederum
Sozialversicherung und Steuern abzuziehen. Beim Netto sieht
es dann ganz diister aus.

Nun werden freie Journalisten selten jeden Arbeitstag im
Monat beschaftigt. Zum einen liegt das daran, dass man ein
Thema erst dann ,verkaufen” kann, wenn man es auf eigene
Kosten anrecherchiert hat, zum anderen liegt das an den Be-
grenzungen, die viele Sender eingeflihrt haben, um nicht Op-
fer des so genannten Scheinselbstandigkeitsgesetzes zu wer-
den. Wer zu eng mit einem Sender zusammenarbeitet, kann
sich theoretisch nach der gegenwartigen Gesetzeslage einen
festen Arbeitsplatz vor Gericht erstreiten. Wer zum Beispiel
innerhalb eines Rechnungsjahres mehr als rund 12.000 Euro
verdient hat, wird bei manchen Sendern nicht weiter be-
schaftigt. Zum anderen gibt es gerade im Wissenschafts-
journalismus zu wenig Sendeplatze, um eine Vollbeschafti-
gung iberhaupt denkbar sein zu lassen.

Viele Kollegen arbeiten deshalb auch flir andere Redaktionen
oder andere Medien. Doch da sehen die Verhaltnisse noch
schlechter aus. Ein fertiger Horfunkbeitrag von etwa 3-4 Mi-
nuten Lange wird je nach Sender zwischen 130 und 260 Euro
bringen. Auch er entspricht realistischerweise einem Arbeits-
tag.

Honorare bei Printmedien
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Ganz bitter ist die Bezahlung bei den meisten Printmedien

und bei den Agenturen. Eine deutsche Nachrichtenagentur
zahlt beispielsweise ,zwischen 13 Euro und 36 Euro fiir eine
Exklusivmeldung; zwischen 41 und 57 Euro flir ein Interview
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oder eine Zusammenfassung, zwischen 67 und 82 Euro fiir
einen langeren Bericht.

Bei den Printmedien orientiert sich das Honorar in der Regel
daran, welche Auflage und Verbreitung eine Zeitung und
Zeitschrift hat und naturlich auch an der Bedeutung, die dem
einzelnen Auftrag bzw. der Tatigkeit zugemessen wird. Einige
konkrete Beispiele, zusammengetragen vom Deutschen Jour-
nalistenverband im Jahr 2002: Damals brachte ein Routine-
Auftrag bei einer kleinen Lokalzeitung mitunter weniger als
50 Cent pro Zeile, wahrend ein Beitrag flir eine bundesweite
Tageszeitung mit 1,50 Euro pro Zeile honariert wurde.

Die Tagessatze bei kleinen Lokalzeitungen lagen eher um die
150 Euro, wahrend sie bei grofen Tageszeitungen um 250
Euro betragen konnten. Bei kleinen Fachzeitschriften pendeln
die Seitenhonorare um 150 Euro, Publikumszeitschriften zah-
len um 600 Euro pro Seite. Mit diesem Geld sind dann aber
auch die Tage abgegolten, die man fiir die Recherche
braucht. Reisekosten und Spesen werden nur in besonderen
Fallen gezahlt.

Sicher, es gibt die so genannten ,Edelfedern”, also Journali-
sten, die meist schon langer im Geschaft sind, gerne von den
Redaktionen beschaftigt werden und die Konditionen dafir
auch noch aushandeln kdnnen. Manche von ihnen arbeiten
zusatzlich im PR-Markt, verfassen also auch Pressemitteilun-
gen flir Unternehmen und Institutionen oder drehen Indu-
strie- und Werbefilme.

Ein Beruf aus Leidenschaft

Der Mehrzahl vor allem jlingerer Journalisten spricht aber
wohl jener Leserbrief aus dem Herzen, der in der Zeitschrift
der IG-Medien ,M" im Sommer 2002 veroffentlicht wurde: Ei-
ne Kollegin berichtete darin Gber Ihre ersten Erfahrungen auf
dem freien Markt und musste feststellen, dass ,sich selbst
ein brisantes Interview zum Thema Antarktis-Schmelze mit
Dr. Mojib Latif im Juni 2002 nicht verkaufen lieR. Gelangweil-
tes Gahnen am anderen Ende der Leitung, oder einfach straf-
liche Ignoranz. 'Wir haben kein Geld', konnte ich als Absage
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noch akzeptieren. Aber ich hatte mich schon Gber 50 Euro fiir
5.000 Anschlage und Foto gefreut. Da ich mich auf Grund
der Brisanz des Themas verpflichtet fihlte zu informieren,
verschenkte ich das Interview schlieRlich an den Schleswig-
Holsteinischen Zeitungsverlag. Wenigstens hier erhielt ich ei-
ne Reaktion durch einen freundlichen Brief des Chefredak-
teurs, der bereits im Kontakt mit besagtem Klimaforscher
stand”.

Der Leserbrief macht das Dilemma deutlich. Zum einen den-
ken viele Journalisten oft viel zu wenig wirtschaftlich, weil
sie meistes ihren Beruf mit Leidenschaft ausiiben. Sonst, das
ist hoffentlich deutlich geworden, hatten sie sich einen an-
deren, lukrativeren Beruf ausgesucht. Zum anderen stehen
sie zwischen zwei Fronten: Den Redakteuren in den Medien-
unternehmen, denen Sie ihr Thema verkaufen missen und
ihrem Konto, das auch gefullt sein will.

Warum schildern wir Ihnen die Situation an dieser Stelle so
ausfihrlich? Um Mitleid zu wecken? Keineswegs. Aber es
hilft im Umgang mit Journalisten ungemein, wenn man die
Bedingungen versteht, unter denen normalerweise ein Bei-
trag oder ein Artikel zustande kommt: Die meisten Journali-
sten konnen es sich gar nicht leisten, tagelang in Quellen zu
stobern und Hintergriinde zu recherchieren!
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Einer muss ja auswahlen: Redakteure

Es ist doch erstaunlich, dass jeden Tag genauso viel passiert, wie in ei-
ne Zeitung passt. (Karl Valentin)

Vielleicht haben auch Sie sich schon einmal die Frage ge-
stellt: Warum steht ausgerechnet diese Meldung in der Zei-
tung und nicht eine andere? Warum ist sie so tendenzios?
Warum haben ,die in den Medien” so wenig Ahnung von ei-
nem Thema und glauben, mit siiffisanten Zeilen in der Of-
fentlichkeit Stimmung machen zu konnen? Wenn Sie zum
Beispiel Biologe sind und im Bereich Gentechnologie arbei-
ten, ist lhnen dieses Phanomen vertraut. Schuld daran sind
im Allgemeinen die Redakteure.

Redakteure sind fest angestellte Journalisten, die darauf zu
achten haben, dass die Themenmischung eines Mediums
stimmt. Sie wahlen Themen aus, vergeben Auftrage an freie
Mitarbeiter und redigieren deren Manuskripte. Nicht selten,
so die oft geharte Klage vieler Reporter, erkennen diese dann
anschlieRend ihren eigenen Text nicht wieder! Redakteure
sind also der verlangerte Arm der Unternehmensleitung. Das
horen sie nicht gerne, instinktiv wissen sie aber genau, dass
genau das ihre Rolle ist.

Tendenzbetriebe

Welche Interessen der Unternehmensleitung haben sie
durchzusetzen? Da ist zum einen die wirtschaftliche Kompo-
nente. Wir hatten schon dariiber gesprochen: Es geht um
maglichst viele Leser oder gute Einschaltquoten. Aber bei
den Medien kommt noch etwas hinzu. Privatwirtschaftlich
gefiihrte Medien sind so genannte Tendenzbetriebe. Ihnen
wird vom Gesetzgeber ausdriicklich zugebilligt, dass sie eine
bestimmte weltanschauliche, religiose oder politische Hal-
tung vertreten dirfen.
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Einerseits konnen also Rundfunk- oder Presseunternehmens-
grinder die Presse- und Funkfreiheit aus dem Artikel 5 des
Grundgesetzes flr sich beanspruchen, andererseits haben
aber auch die journalistischen Mitarbeiter einen Anspruch
aus Artikel 5 Grundgesetz: Die freie Meinungsauferung. Die
Losung aus diesem Spannungsverhaltnis finden wir in der
Konzeption der ,inneren Pressefreiheit” die zum Beispiel in ei-
nem betrieblichen Redaktionsstatut festgeschrieben werden
kann. Es gibt aber auch Medienhauser, bei denen die journa-
listischen Mitarbeiter die geistige Tendenz des Hauses als Be-
standteil des Arbeitsvertrags mit zu unterschreiben haben.

So werden Sie in einer kathalischen Wochenzeitung keine
flammenden Appelle fir die Pranatal-Diagnostik finden, in ei-
nem Oko-Magazin keinen Pro-Kernenergie-Artikel. Die Leser
wissen das und erwarten es auch gar nicht anders, die Red-
akteure naturlich auch. Die Tendenz des Mediums ist also ein
Filter, der zur Auswahl von Nachrichten beitragt.

Die wichtigste Rolle spielt jedoch die persdnliche Haltung
und Vorbildung des Redakteurs. Und hier existiert flir den
Wissenschaftsjournalismus in Deutschland immer noch ein
gravierendes Problem: Sieht man von den dezidierten Wis-
senschaftsmedien einmal ab, haben die meisten Redakteure
keine naturwissenschaftliche Vorbildung. Ob ein wissen-
schaftliches Thema wichtig ist oder nicht, konnen sie des-
halb auch nicht immer einschatzen. Sie sind auf die Informa-
tionen ihrer freien Mitarbeiter angewiesen. Und ob sie denen
trauen, ist ungewiss.

Angstkommunikation?
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Peter Glotz hat das in einem Vortrag an der Freien Universitat
Berlin als ein grundsatzliches kommunikatives Phanomen be-
zeichnet: Die ,Angstkommunikation”. Wer keine Ahnung von
einem Thema habe, wahle eher jene Berichte aus, die am
spektakularsten sind, sich also am Besten verkaufen lassen.
Der Journalist Burkhard Miller-Ullrich hat — passend dazu —
die Berichte zum ,Waldsterben” analysiert: ,Mittlerweile ist
das Waldsterben selbst gestorben — als Thema in den Me-
dien. Nur ab und zu, meist im Dezember, wenn wieder ein
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neuer ministerieller Waldzustandsbericht (bis 1988 Wald-
schadensbericht) auf den Tisch kommt, reagiert die Presse
noch mit einer miiden Meldung. Den Skandal, der darin be-
steht, dass die Bevalkerung mehr als zehn Jahre lang mit
apokalyptischen Artikeln irre gemacht wurde, hat so gut wie
kein Vertreter der schreibenden Zunft aufgegriffen”.

Denn was die Forstwissenschaft auch in den 80er Jahren
schon wusste, fand in den Medien damals kein Gehdr. Die
Angstkommunikation hatte sich durchgesetzt. Heute, so
scheint es, setzt sie sich auch flr die neuere hiologische,
mikrobiologische und gentechnische Forschung durch. Hier
zeige sich, so Glotz, ein Moralismus, der fundamentalistische
Zuge trage: ,Aufklarung hat das Studium heiliger Texte durch
ein Studium der Natur ersetzt. In Deutschland versucht eine
weltanschaulich zwar keineswegs homogene, aber gut zu-
sammenspielende und einflussreiche Fraktion des Zeitgeistes
diese Entwicklung wieder zuriickzudrehen.”

Ganz so schlimm ist es jedoch nicht, wie das Forschungszen-
trum Julich bei Untersuchungen zur Berichterstattung iber
Gentechnologie herausfand: Die Massenmedien berichten
meist iber beide Standpunkte, wobei ihre Sympathie manch-
mal der einen, manchmal der anderen Seite gilt. So werden
durch die Vielzahl der Medien und damit die Vielzahl der
Redakteure mit ihrer Vielzahl von Meinungen einseitige Posi-
tionen zumindest statistisch wieder ausgeglichen.

Mehr Hoffnung kannen wir lhnen leider nicht geben. Die
Ausgeglichenheit der Berichterstattung, die ,freie Presse” in
Deutschland, bezieht sich nie auf ein einzelnes Medium. Sie
wird nur gewahrleistet durch ein breites Medienangebot
unterschiedlichster Ausrichtungen und Meinungen. Und eine
Sicherheit zumindest haben Sie: Redakteure sind demokra-
tisch: Sie behandeln alle gleich schlecht!

Andererseits: Journalisten haben normalerweise auch ein

ausgepragtes Berufsethos. Zyniker nennen das auch eine
ausgepragte romantische Ader.
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Journalistischer Alltag

Der Journalist ist vom Termin angeregt. Er schreibt schlechter, wenn
er Zeit hat. (Karl Kraus)

Wenn Sie in Zukunft eine bessere Pressearbeit machen wol-
len, dann lernen Sie lhre potentiellen Partner kennen! Lesen
Sie kiinftig Zeitungen und Zeitschriften mit anderen Augen.
Achten Sie darauf, wie darin wissenschaftlichen Themen
aufbereitet werden. Das gleiche gilt flir Wissenschaftssen-
dungen im Fernsehen und im Radio. Finden Sie eine Ge-
schichte besonders gut, schreiben Sie sich den Namen des
Autors oder der Autorin auf. Und sprechen/schreiben Sie sie
bei Gelegenheit gezielt an.

Unterstutzen Sie ihre Arbeit, indem Sie die Informationen,
die Sie kommunizieren wollen, mediengerecht aufbereiten.
Helfen Sie den Journalisten, die Geschichte einfach und gut
zu schreiben, zu filmen oder flir den Horfunk aufzubereiten.
Unterstiitzen Sie sie mit Hintergrundmaterialien, lassen Sie
sich farbige Formulierungen einfallen, die trotzdem den
Sachverhalt treffen. Finden Sie Tone und Gerausche fur Ra-
diojournalisten. Und schéne Bilder und Situationen, in denen
sich etwas bewegt flr die Fernsehkollegen.

Die kleine Miihe zahlt sich aus! Journalisten schatzen es,
wenn Wissenschaftler verstehen, wie Medien funktionieren.
Das macht ihre Arbeit leichter. Und das bringt sie dazu, wei-
ter mit lhnen zusammen zu arbeiten. Und so kann im Laufe
der Zeit eine gute Partnerschaft und vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit entstehen.

Themenauswahl
Wie entstehen nun , Themen“? Wie werden sie ausgewahlt

und unter welchen Bedingungen arbeiten Journalisten?
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Wenn Sie jemals in einer Redaktion waren, werden Sie fest-
gestellt haben, dass der Arbeitsplatz eines Journalisten oft-
mals nur mit dem Begriff ,Chaos” zu beschreiben ist. Das
liegt an der Fiille des taglich eingehenden Materials. Bei ei-
nem Kongress eines groen Wiirzburger Verlages demon-
strierte einmal der Chefredakteur einer Fachzeitschrift, was
binnen 14 Tagen alles Uber seinen Schreibtisch wanderte. Er
hatte alle nicht verwendbaren Zusendungen gezahlt und ge-
wogen. Heraus kam ein 6,6 Kilogramm schweres Paket, das
aus 383 einzelnen Zuschriften bestand. Lediglich 41 Themen
waren fiir ihn so interessant, dass er sie in der einen oder
anderen Form weiterverwertete.

Dieses Verhdltnis von einem Zehntel Weizen zu neun Zehntel
Spreu ist in einer Tageszeitungsredaktion oder einer Agentur
noch dramatischer. Kein Wunder, dass bei einer solchen Ma-
terialfllle die Kriterien, nach denen ausgesiebt wird, manch-
mal einen sehr subjektiven Charakter haben konnen! Ande-
rerseits gibt es aber auch objektive Kriterien: Etwa Themen,
die von so (iberragender Bedeutung sind, dass sie einfach
Platz finden miissen. Oder Themen, die vielleicht nicht wich-
tig sind, die dafiir aber urpldtzlich die Schlagzeilen aller Me-
dien beherrschen. Da kann ein Redakteur im harten Konkur-
renzkampf nicht darauf verzichten, ausgerechnet seine ,Kun-
den” nicht zu bedienen.

Spielrdume

Jenseits dieser Top-Geschichten gibt es aber immer noch
Spielraume in der Themenwahl. Bei Tageszeitungen oder ak-
tuellen Sendungen in Horfunk oder Fernsehen werden diese
Spielraume in der Redaktionskonferenz gefiillt, die meist zwi-
schen 10 und 1 Uhr morgens stattfindet. Hier tragen die Res-
sorts vor, welche Themen sie sich flir heute vorstellen kon-
nen. Im Idealfall soll dabei eine ausgewogene Themenmi-
schung aus Information, Hintergrund und Unterhaltung her-
auskommen, die die jeweilige Zielgruppe der Zeitung optimal
anspricht.

Vielleicht ist ja auch ein Wissenschaftsthema darunter. Doch
wer soll es bearbeiten? In den meisten Tageszeitungsredak-
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tionen gibt es keine speziellen Wissenschaftsjournalisten.
Oder diese Kollegen sind bereits mit anderen Themen be-
schaftigt. Also wird das Thema an den Reporter tbertragen,
der gerade zur Verfiigung steht. Ob er Ahnung von dem
Fachgebiet hat, ist erst mal nebensachlich. Journalisten, das
ist eine der geheimen Voraussetzungen fiir das Uberleben in
diesem Beruf, sind Universal-Dilettanten, und zwar im ur-
spriinglichen, positiven Sinn des Wortes (dilettare = die Fa-
higkeit, sich fern vom Spezialistentum verstehend an etwas
zu erfreuen)!

Hektik im Tagegeschaft

60

Im Tagesgeschaft beginnt danach die Hektik. Meist auf der
Basis von Agenturmeldungen oder Pressmitteilungen versu-
chen die Journalisten eiligst, Zusatzinformationen und kom-
petente Gesprachspartner aufzutreiben, zu einer Pressekon-
ferenz oder einem wichtigen Auentermin zu fahren. Viel Zeit
haben sie dazu nicht. Je nach technischer Ausstattung des
Verlages miissen die Geschichten his spatestens 20 Uhr fer-
tig, das heifit fertig geschrieben und redigiert sein.

Schon aus zeitokonomischen Griinden werden Zeitungsjour-
nalisten deshalb versuchen, so viel wie moglich am Telefon
oder per Internet zu erledigen, da jeder Auentermin kostba-
re Fahrtzeit verschlingt. Und da der Redaktionsschluss droht,
sind Journalisten in dieser Phase duferst ungeduldig.

Nehmen wir ein Beispiel eine Nachricht, fir die der Journa-
list eine Pressemitteilung benutzt. Erscheint sie ihm plausi-
bel, wird sie in verstandliches Deutsch umgeschrieben und
auf die erforderliche Zeilenlange gekirzt. Plausibel ist sie fir
ihn dann, wenn sie seinem vorhandenen Grundwissen ent-
spricht. Und was wissenschaftliche Themen angeht, da
unterscheidet sich das Grundwissen eines durchschnittlichen
Journalisten nicht wesentlich von dem seiner Leser.

Scheint ihm die Geschichte also plausibel, dann wird er kei-
ne weitere Zeit damit verschwenden, komplizierte Gegenre-
cherchen anzustellen. Hat er Fragen oder fehlen ihm Infor-
mationen, um die Geschichte verstandlicher zu machen,
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steht erst das Internet mit seinen vielen Informationsmag-
lichkeiten zur Verfigung oder er schaut in seiner Adressda-
tenbank nach, welcher Spezialist ihm wohl Auskunft geben
konnte. Dann ruft er vielleicht Sie an!

Wundern Sie sich also nicht, wenn Sie einen Anruf aus einer
Redaktion erhalten, man brauche ganz schnell zu diesem
oder jenem Thema eine Stellungnahme oder Informationen.
Wundern Sie sich auch nicht Gber aus ihrer Sicht véllig ba-
nale Fragen.

Wenn Sie nicht sofort antworten kénnen, dann konnen Sie
vielleicht einen Riickruf anbieten. Aber dieser Riickruf muss
schnell kommen, am besten zu einer mit dem Journalisten
vereinbarten Zeit. Und wir empfehlen Ihnen dringend, diesen
Termin auch wirklich einzuhalten, wenn Sie zitiert werden
wollen. Sonst geschieht ganz leicht folgendes:

Der Journalist, den drohenden Redaktionsschluss vor Augen,
wird nervos. Er weil nicht, ob Sie zurlckrufen. Vorsichtshal-
ber wird er deshalb, nur als Riickversicherung, einen anderen
Wissenschaftler anrufen. Bekommt er von ihm die gewiinsch-
ten Informationen, wird er Sie vergessen. Er wird eiligst da-
mit anfangen, seinen Artikel in den Computer zu tippen.
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Welche Rolle spielen Sie?

Nur wer in den Medien stattfindet, wird im neuen Jahrtausend tat-
sachlich wahrgenommen. (Sabine Christiansen)

Bisher haben wir tber die Empfanger Ihrer ,Botschaft” ge-
sprochen, die Journalisten. Bevor wir jedoch zum ersehnten
Praxisteil kommen, missen wir uns noch etwas mit lhnen —
oder besser lhrer Rolle beschaftigen. Erinnern Sie sich? Zur
Kommunikation gehdren zwei: ein Empfanger und ein Sen-
der. Der Sender muss sich dartber klar werden, was er kom-
munizieren will. Er muss wissen, welchen Code und welches
Medium er benutzt und welche Beziehung er zum Empfanger
aufbauen will. Und er sollte sich dariiber klar werden, wel-
che Voreinstellungen im positiven wie im negativen Sinne
der Empfanger hat. Beschaftigen wir uns also mit lhrem In-
stitut, mit Ihrem Fachgebiet und natiirlich mit lhnen selbst.

Zunachst zu lhrem Fachgebiet. Was sind sie? Astrophysiker?
Germanist? Molekularbiologe? Wie oft ist Ihr Fachgebiet in
den Medien vertreten und wie wird dariiber berichtet? Ein
Blick in die Zeitung oder ins Fernsehen hilft bei der Einschat-
zung zumindest der Quantitat weiter. Aber wie ist es mit der
Qualitat der Berichterstattung, also der Wertung des Fachge-
bietes bei Medien und Offentlichkeit?

Sind Sie ein Medienliebling?
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Was die Astrophysik angeht, ist der Befund eindeutig: Uber
ihre Themen wird meist wohlwollend berichtet. Es gibt viele
Menschen, die sich fiir Schwarze Locher, ferne Planeten und
Galaxien interessieren. Das riihrt an die uralten Fragen des
Menschen, woher wir kommen und wohin wir gehen. Astro-
physik ist auferdem eine eher alltagsferne Wissenschaft. In
der offentlichen Wahrnehmung hat sie kaum Einfluss auf un-
sere gelebte Realitat. Astrophysiker bauen keine Atomkraft-
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werke, vor denen viele Menschen Angst haben, sie entwik-
keln auch keine neuen Chemikalien, die vielleicht Krebs aus-
l6sen konnten. Das einzige, was manchmal an Kritik aufflak-
kert, betrifft die enormen Kosten flir Experimente im Welt-
raum.

Bei der Molekularbiologie sieht das ganz anders aus. Yom
Geflihl her wiirden wir spontan sagen, dass Gentechnik ein
von den Medien eher kritisch begleitetes Thema ist. Doch
das ist ein Irrtum, wie schon weiter oben berichtet wurde.
Und bei der Germanistik? Sie findet weder quantitativ noch
qualitativ einen groRen Niederschlag in der Presse.

Die Kernfrage, (ber die Sie sich Rechenschaft ablegen soll-
ten, ist also: Hat lhr Fachgebiet publizistischen Riickenwind
oder miissen Sie gegen Vorbehalte ankdampfen? Dabei spielt
es keine Rolle, ob die Vorbehalte aus lhrer Sicht berechtigt
sind oder nicht! Entscheidend ist, dass sie in diesem Fall zum
Empfanger ihrer Botschaft zunachst einmal eine positive Be-
ziehung aufbauen miissen! Und dariiber miissen Sie sich im
Klaren sein!

Das eigene ,Standing”

Uber welche Medien lasst sich Ihr Fachgebiet eher kommuni-
zieren? Lassen sich Forschungsergebnisse fir das Fernsehen
visualisieren oder sind sie so abstrakt, dass sie sich hoch-
stens flir einen Bericht im Horfunk oder in den Printmedien
eignen?

Ebenfalls im Klaren sollen Sie sich darliber werden, wie |hr
Institut in der Offentlichkeit dasteht. Gilt es als Institut der
Grundlagenforschung wie die Max-Planck-Institute? Oder
konnte man lhnen ,Industrienahe” unterstellen, wie den
Fraunhofer-Instituten? Welchen Ruf hat lhre Universitét in
der Offentlichkeit? Ist er so gut, dass er auf Ihr Institut ab-
farbt oder schadet er eher?

Und schlieBlich noch eine ganz wichtige Frage: Wie ist lhre

personelle Ausstattung? Wie viele Mitarbeiter haben Sie, die
Sie in der einen oder anderen Form fiir die Pressarbeit ein-
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spannen konnen? Vergessen Sie dabei lhre Diplomanten oder
Doktoranten nicht — auch unter ihnen kann es wahre Me-
dientalente geben.

Bekommen Sie Feedback?
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Sie wollen die Medienarbeit selbst machen und behalten
sich vor, selbst vor Fernsehkameras und Mikrophone zu tre-
ten? Dann sollten Sie einmal berprifen, wie Sie auf andere
wirken! Wissen Sie, wie Sie Ihre Mitarbeiter, lhre Kollegen,
Ihre Familie wahrnimmt, wie AuRenstehende Sie beurteilen?
Um sich dariber klar zu werden, brauchen Sie Feedback.

Doch genau da stellt sich das Problem: Je hoher Sie namlich
in der Hierarchie aufsteigen, je groRer Ihr Sozialprestige ist,

desto weniger werden Menschen den Mut haben, Ihnen ein
offenes und ehrliches Feedback zu geben.

Sie bekommen wenig Lob, aber auch wenig Tadel. Denn wer
hat schon die Kompetenz, lhnen gegeniiber Kritik dufern zu
konnen? AuRerdem besteht in der Regel zwischen Ihnen und
Ihren Mitarbeitern ein Abhangigkeitsverhaltnis, das lhre
Untergebenen nicht einfach geistig beiseite schieben kon-
nen.

Deshalb: Holen Sie sich Feedback bei Ihrer Familie, bei lhren
engsten Freunden. Denn eine echte Freundschaft und eine
familiare Beziehung zeichnen sich neben anderem durch eine
gegenseitige Kritikfahigkeit aus. Nutzen Sie diese Chance,
holen Sie sich die Riickmeldung tber lhre Medientauglich-
keit. Oder nutzen Sie eines der Medientrainings, die speziell
flir Wissenschaftler angeboten werden.
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Ein Wort zu lhrer Pressestelle...

Es kdnnen die Geschdpfe sich nur in ihren Elementen gehdrig organi-
sieren. (Johann Wolfgang von Goethe)

Haben Sie eine Pressestelle? Dann haben Sie sich sicherlich
schon die Frage gestellt, warum Sie sich dann auch noch
selbst mit Pressearbeit beschaftigen sollen. Schlielich gibt
es an lhrem Institut Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter, die
genau fir diese Arbeit bezahlt werden. Und diese Pressestel-
le erledigt ihre Arbeit aus lhrer Sicht nicht optimal — denn
sonst hatten Sie ja dieses Buch wohl kaum zur Hand genom-
men.

Doch leider neigt man oft dazu, die Arbeit von Pressestellen
ungerecht zu beurteilen. Pressestellen sind ja nicht nur dazu
da, bei Bedarf sofort eine Pressemitteilung aus dem Hut zu
zaubern. lhre Aufgaben sind sehr vielfaltig. Nehmen wir als
Beispiel die Pressestelle der Universitat Bielefeld. Nach ihren
eigenen Angaben hat sie folgende Aufgaben zu bewaltigen:

Sie informiert die Offentlichkeit iiber Hochschulangelegen-

heiten.

Sie gibt Pressemitteilungen heraus und organisiert Presse-

konferenzen.

= Sie gibt eine Universitatszeitung, ein Forschungsmagazin, ei-
nen Pressedienst Forschung und die Reihe ,Bielefelder Uni-
versitatsgesprache und Vortrage” heraus.

= Sie verdffentlicht semestermanatlich einen Termin- und Ver-
anstaltungskalender.

= Sie bietet Broschiren uber die Universitat an, tber einzelne
Fachbereiche und sonstige Einrichtungen und Gber Studien-
gange.

= Sie veranstaltet Fiihrungen durch die Universitat.
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Aulerdem werden die zentralen Internet-Seiten der Univer-
sitat Bielefeld hier konzipiert und umgesetzt.

= Die Informations- und Pressestelle beantwortet Anfragen
und vermittelt Medien-Kontakte, auch im Rahmen des Exper-
tenmaklers des Informationsdienstes Wissenschaft (idw).

= Sie stellt einen Pressespiegel zusammen.

= Sie verwaltet ein Fotoarchiv, ein Textarchiv und eine Adress-
datenbank.

= Sie stellt Fotos, teilweise in digitalisierter Form, zur Verfu-
gung.

= Die Informations- und Pressestelle informiert das von Studie-
renden betriebene Campusradio Hertz 87,9.

= Sie berat Universitatsmitglieder in allen Angelegenheiten der
Offentlichkeitsarbeit.

= Und sie akquiriert Anzeigen fiir ihre Publikationen.

Stellen wir uns jetzt noch vor, dass sich alle Institute dieser
Universitat an die Pressestelle wenden wiirden, weil sie ger-
ne eine so intensive Offentlichkeitsarbeit machen wiirden,
wie es eigentlich wiinschenswert ware, dann wirde die sie-
benkdpfige Mannschaft dort in Arbeit ersticken.

Arbeit im Verborgenen
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Hinzu kommt, dass gerade Offentlichkeitsarbeiter damit le-
ben mussen, dass ihre Arbeit eher kritisiert als anerkannt
wird. Erfolge werden fiir selbstverstandlich gehalten, Fehler
werden minutios vermerkt. Gelobt werden Pressesprecher
selten, noch seltener wird anerkannt, dass ihre Leistung min-
destens soviel Geist und Energie beansprucht, wie die Lei-
stung eines Wissenschaftlers oder einer guten Journalistin.

Fir herausragende journalistische Beitrage”, so klagt die
Fachautorin Viola Falkenberg zu Recht, .gibt es immerhin die
kleine Chance, einen Preis zu gewinnen, fir gute Presserkld-
rungen nicht!” Zumal sich der Erfolg einer Pressemitteilung
nur schwer messen lasst. Selbst der brillanteste Pressetext
wird unter Umstanden nicht abgedruckt, weil er entweder
keine ausreichende Medienrelevanz hat oder gerade zum fal-
schen Zeitpunkt herausgegeben wurde.
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Einen Pressetext zu schreiben bedeutet in erster Line geisti-
ge Arbeit. Doch geistige Arbeit ist nach auBen leider nicht
sichtbar. In Gegenteil! Zur Kreativitat gehért manchmal auch,
einfach in Zeitschriften zu blattern, in die Luft zu starren, um
seine Batterien aufzuladen oder bei einem Plausch in der
Kantine neue Ideen zu sammeln.

Fur AuBenstehende ist da nur schlecht zu bewerten, ob die-
ser Mensch intensiv arbeitet oder einfach nur faul ist. Wird
je nach Betriebsklima haufiger der zweite Schluss gezogen,
setzt oft ein Teufelskreis ein. Instinktiv reagiert dann der Mit-
arbeiter der Pressestelle mit demonstrativ zur Schau gestell-
ter Arbeitsiiberlastung und reagiert unwirsch auf jeden Ver-
such, zusatzlich mit Aufgaben konfrontiert zu werden. Er
oder sie merken dabei gar nicht, dass sich dadurch die Ein-
schatzung der Kollegen nur verfestigt. Dabei konnte in vielen
Fallen dieser Teufelskreis aufgebrochen werden, wenn man
der Pressestelle jene Anerkennung zukommen lassen wiirde,
die sie normalerweise verdient.

Zusammenarbeit ist alles

Dazu gehart auch, dass Sie Ihre individuelle Pressearbeit mit
der zentralen Pressestelle abstimmen sollten. Besprechen Sie
mit den Mitarbeitern, welche Aufgaben man dort iiberneh-
men kann und welche besser Ihr Institut direkt erledigen
sollte. Der erste Entwurf fir eine Pressemitteilung sollte
maglichst von Menschen geschrieben werden, die sich in der
Thematik auskennen, also von Ihnen oder Ihren Mitarbeitern.
Kann die Pressestelle dem Text dann spater den sprachlichen
Feinschliff geben, gewinnen Sie beide!

Sollten Sie allerdings feststellen, dass — durch Arbeitsiberla-
stung oder schlicht Unfahigkeit der Pressestelle — eine Zu-
sammenarbeit nicht sinnvoll ist, dann ist es besser, wenn Sie
zunéchst die ganze Offentlichkeitsarbeit fiir Ihr Institut in die
Hand nehmen. Und sich im zweiten Schritt einen neuen
Pressesprecher mit journalistischer Berufserfahrung suchen!
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Pressemitteilung und
Pressemappe



|
Die Presseerklarung

Der geschickte Journalist hat eine Waffe:
das Totschweigen — und von dieser Waffe macht er oft genug Ge-
brauch. (Kurt Tucholsky)
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Im Mittelpunkt Ihrer kiinftigen Offentlichkeitsarbeit wird die
Presseerklarung stehen. Denn wie sonst sollen die Medien
Kenntnis von |hrer Existenz erhalten? Die Pressemitteilung ist
also Ihr Tor zur medialen Welt und damit zur Offentlichkeit.
Nur: was macht eine gute und erfolgreiche Pressemitteilung
aus?

Zunachst einmal: Sie soll Tatsachen transportieren, keine
Meinungen. Waren Sie Bundeskanzler oder Popstar, dann
wiirden sich Journalisten fiir jede noch so unsinnige AuRe-
rung und Bewertung von lhnen interessieren. Doch von ei-
nem Wissenschaftler mochten die Medien lieber Fakten und
Ergebnisse horen.

Journalisten sind gnadenlose Vereinfacher, Wissenschaftler
sind dagegen Spezialisten, die sich leicht in endlosen Details
verlieren und kaum einen Gedanken darauf verschwenden,
ob sie irgendjemand auRer ihren Fachkollegen versteht. Si-
cher, es gibt auf beiden Seiten Ausnahmen. Aber im Wesent-
lichen gibt es doch zwei grole Lager:

Da sind zum einen die Generalisten: Sie wollen das grofe
Gemélde, eine schnelle Ubersicht, packen Gelegenheiten und
Themen kurz entschlossen beim Schopf. Wie die einzelnen
Haare aufgebaut sind, die sie dabei in der Hand halten,
interessiert sie selten. In diese Rubrik fallen Journalisten.

Das genaue Gegenteil sind die Haarspalter, die Spezialisten.
Sie lieben die Details. Sie suchen nach winzigen, graduellen
Unterschieden. Und sie Ubersehen dabei oft, dass die vielen
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kleinen Haare zusammen einen machtigen Schopf bilden.
Keine Frage: Wissenschaftler sind normalerweise Speziali-
sten!

Was bedeutet das nun fiir den Umgang mit den Medien?
Nehmen wir ein Beispiel. So etwa kdnnte die Pressemittei-
lung einer Universitat aussehen, geschrieben von einem wis-
senschaftlichen Mitarbeiter.

Auswirkungen chemischer Potenzmittel auf natiirliche
Aphrodisiaka untersucht:

Das Medikament Viagra des amerikanischen Arzneimittelher-

stellers , Pfizer” kann indirekt auch bedrohten Tierarten helfen.
Wie die Wissenschaftler im Fachblatt , Environmental Conser-
vation” berichten, ist der Handel mit als Potenzmittel benutz-

ten Korperteilen von Tieren seit Einfihrung des Medikaments
deutlich zuriickgegangen.

Die Forscher analysierten Daten (ber den legalen Handel mit
Rentieren sowie Klappmiitzen- und Sattelrobben. Die Verkaufe
von Rentiergeweihen fielen von rund 700.000 US-Dollar im
Jahr 1997 auf 200.000 Dollar im Jahr 1998. Die Zahl der ver-
kauften Robbenpenisse sank von 40.000 im Jahr 1996 auf et-
wa 20.000 im Jahr 1998. Gleichzeitig ermittelte das kanadi-
sche Fischereiministerium einen Preisriickgang von 100 auf
nur mehr 15 Dollar pro Penis.

.Sich ein vollstandiges Bild zu verschaffen, ist woh! unmag-
lich, da viele bedrohte Arten illegal gehandelt werden", so der
Forscher weiter. Das Beispiel der Rentiere und der Robben zei-
ge jedoch, dass die Einfiihrung des Medikaments definitiv e-
nen Einfluss auf den Handel mit Korperteilen von Tieren ge-
habt habe. Davon kdnnten auch andere Arten wie Schildkro-
ten, Seegurken oder Geckos profitieren.

Was wiirde nun ein Journalist daraus machen? Er weif, dass
er in seiner Zeitung nur wenig Platz hat. Andererseits findet
er in dem Bericht zwei Reizworter, die seine Leser interessie-
ren werden: ,Viagra” und ,bedrohte Tiere”. Und so wird fol-
gende kurze Meldung daraus:

1
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Tiere sagen: Danke Viagra!

Schon im ersten Jahr nach der Markteinfiihrung der Potenz-
mittels Viagra 1998 sank die Nachfrage bei tierischen Potenz-
mitteln um mehr als die Halfte. Das fanden Forscher aus Ka-
nada und Australien heraus. So werden in Alaska weniger
Rentiere wegen der potenzsteigernden Wirkung ihres Gewer-
hes gejagt. Auch Sattelrobben leben jetzt sicherer. Ihr Penis
soll ebenftalls diese Wirkung haben.

Seien Sie also selbst ein gnadenloser Vereinfacher, wenn Sie
mit Journalisten kommunizieren! Dann kénnen Sie auch eini-
germalfen sicher sein, dass dabei nichts entstellt wird. Wenn
Sie es nicht schaffen, wird der Journalist vereinfachen — und
der hat oft nicht gentigend Zeit und nicht gentigend Sach-
verstand. Wie gesagt: Viele Journalisten sind Kleinunterneh-
mer, die auf eigene Rechung arbeiten. Diese finanziellen
Aspekte sind so wichtig, dass wir immer wieder im Laufe
dieses Buches darauf zu sprechen kommen missen.

An dieser Stelle ist aber vor allem eines wichtig: Sehen Sie
Journalisten nicht als Gegner, sondern als Partner. Journali-
sten wollen nichts mutwillig verfalschen, sie wollen nur, dass
die Leser auch verstehen, was gemeint ist. Sie dagegen wol-
len Ihre Informationen an die breite Offentlichkeit bringen.
Wenn beide Parteien gut zusammen arbeiten, ist das also
gut fiir Sie beide!
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Suchen Sie sich Ihr Thema!

Was nicht umstritten ist. ist auch nicht sonderlich interessant
(Johann Wolfgang von Goethe)

Was konnte nun das Thema Ihrer nachsten Presseerklarung
sein? Stellen Sie zuerst einmal eine Liste aller aktuellen Er-
eignisse und Forschungsergebnisse in lhrem Hause auf.

Schliipfen Sie einmal in die Rolle eines Lesers und seien Sie ehr-
lich: Wiirde Sie das wirklich interessieren? Qder stellen Sie sich

einen entfernten Verwandten vor, der nichts mit lhrer
Wissenschaft zu tun hat. Wiirde ihn das interessieren?

Was macht eigentlich ein Ereignis zur Nachricht? Keine Fra-
ge, auch dieses Thema ist ausgiebigst Gegenstand wissen-
schaftlicher Forschung geworden. Die Medien selbst waren
stets daran interessiert, mit Hilfe von Kriterienkatalogen zu-
kiinftige Journalisten in die Lage zu versetzen, den Nachrich-
tenwert von Ereignissen beurteilen zu kdnnen. Eine der er-
sten Kataloge entwickelte bereits 1934 der Amerikaner Carl
Warren. Spatere Forscher haben den Katalog wieder und
wieder variiert, doch die wesentlichen Eigenschaften einer
Nachricht waren immer die gleichen. Zusammengefasst ge-
horen folgende Zutaten zu einer guten Nachricht:

= Aktualitat

= raumliche Nahe

= Prominenz der beteiligten Personen
= Ungewahnlichkeit

= Konflikt

= Erfolg

= Personalisierung, Emotionen

= Auswirkungen, Bedeutsamkeit
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Mit Hilfe dieses Kataloges konnen sie erst einmal grob (ber-
prifen, ob Ihr Thema in den Redaktionen eine Chance hat.
Untersuchen wir die Kriterien naher: Aktualitat ist ein sehr
einleuchtendes Kriterium. ,Nichts ist so alt wie die Zeitung
von gestern", heift es. Ihre Pressemitteilung muss also ak-
tuell sein oder zumindest einen aktuellen Bezug haben. Was
.aktuell” ist, hangt dabei vom Medium ab. Der Redakteur ei-
nes Monatsmagazins wird jedes Thema ablehnen, das ein
Jahr zur(ick liegt. Einen Agentur- oder Tageszeitungsjournali-
sten interessiert schan nicht mehr, was in der letzten Woche
passiert ist.

Wenn uns etwas nahe ist

Auch die ,raumliche Nahe" ist ein relativer Begriff, denn sie
hangt vom Verbreitungsgebiet des Mediums ab! Fir eine Lo-
kalzeitung ist ein Forschungsergebnis der ortlichen Univer-
sitat besonders interessant. Fir eine deutschlandweite Ta-
geszeitung kann raumliche Nahe sowohl Garmisch-Partenkir-
chen als auch Flensburg bedeuten. Ubrigens: Es spielt dabei
nicht nur eine Rolle, wo ein Ereignis stattfand, auch seine
Konsequenzen konnen uns ja sehr nahe sein. Die Nachricht
uber ein Medikament, das zwar in Australien entwickelt
wird, dass aber vielen Kranken bei uns helfen wirde, ist fir
jeden Journalisten selbstverstandlich ebenfalls ,raumlich
nah”l

Was den Prominentenfaktor angeht: Er spielt in der taglichen
Nachrichtenflut normalerweise eine groe Rolle. Nur bei
Wissenschaftsnachrichten ist er eher selten anzutreffen. Un-
ter Wissenschaftlern gibt es eben nur wenige Personlichkei-
ten, die fiir die breite Offentlichkeit als Prominente gelten
konnen. Aber Nobelpreistrager gehdren zweifellos dazu.

Das Ungewohnte interessiert!
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Viel wichtiger flir Wissenschaftsthemen ist dagegen der Fak-
tor ,Ungewchnlichkeit”, weil er die naturliche menschliche
Neugier herausfordert: Ein Beispiel ist eine Nachricht aus
dem Frihjahr 2003: ,Muschelkleber fir die Medizin”. Es geht
dabei um den medizinischen Einsatz einer Substanz, mit der
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Muscheln sich an den Untergrund heften. Von einem ,Mu-
schelkleber” hatten bis dahin sicher die meisten Leser nach
nichts gehort. Und dass man ihn ausgerechnet in der Medi-
zin einsetzen kann, ist erst recht ungewdhnlich und lasst
neugierig werden. Ein anderes Beispiel: ,Je seltener ein
Mann sich rasiert, desto héher ist sein Risiko flr Herzerkran-
kungen und Schlaganfall”.  Wirden Sie da nicht auch gerne
weiterlesen?

Dass Konflikte ebenfalls an unsere Neugier appellieren,
braucht wohl nicht weiter erlautert zu werden. Der Streit um
das Plutonium an Bord der Saturnsonde Cassini war ebenso
Medienthema wie Diskussionen um gefalschte Forschungser-
gebnisse. Und Spannung entsteht immer dann, wenn ein Er-
eignis in Gang gesetzt wurde, dessen Ausgang nicht abzuse-
hen ist: Wirde die Ariane 5 auch beim zweiten Startversuch
explodieren? Fiir die Medien war das tagelang eine interes-
sante Frage, die manch einer der beteiligten Forscher sicher
als zynisch empfunden haben dirfte. Viele Neuentwicklun-
gen in der Wissenschaft bergen gesellschaftliche Konflikte:
Themen wie Kernenergie, Gentechnik, Stammzellforschung
etc. finden daher immer wieder Eingang in die Medien,
selbst bei winzigen Anldssen.

Gilt nur das Negative?

Dass Konflikte so oft eine Rolle spielen, wird gelegentlich als
.Negativismus” der Medien gegeifelt. Aber das Normale ge-
hort nicht in die Zeitung. Dass jeden Morgen soundso viele
Zuge plnktlich waren, muss nicht erwahnt werden, wohl
aber, wenn es wegen einer Bombendrohung zu erheblichen
Verspatungen kam.

AufRerdem stimmt es ja nicht ganz, dass nur das Negative
berichtet wird. Nehmen wir zum Beispiel den Faktor ,Erfolg".
Mit diesem Faktor gewinnen viele Wissenschaftsmeldungen
ihre Berechtigung. ,Endlich ist die Malaria besiegt". Oder:
.Spuren von Leben auf dem Mars entdeckt". Oder: ,Neue
Technologie steigert den Wirkungsgrad von Solarzellen er-
heblich". Die Beantwortung einer lang gehegten Forschungs-
frage, die Losung eines lang existierenden Problems oder der
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elegante Beweis eines alten Ratsels ist interessant und im-
mer eine Nachricht wert.

Menschen interessieren sich am meisten flir andere Men-
schen. Deswegen arbeiten Journalisten oft mit dem Mittel
der Personalisierung. Sie suchen nach Beispielen, erzahlen
kleine Geschichten, interviewen Betroffene und wollen den
Forscher gern portraitieren, zumindest zitieren. Damit werden
auch immer Emotionen angesprochen, zum Beispiel Sympa-
thie, Antipathie, Angst, Freude oder Mitgefiihl.

Der Wert von Emotionen
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Der emotionale Aspekt von Nachrichten ist dagegen vielen
Wissenschaftlern dulerst suspekt. Zu Unrecht, spielen Emo-
tionen doch gerade bei Forschungsnachrichten in den Me-
dien eine grofle Rolle. Seien es negative Emotionen bei Be-
richten dber die Strahlung beim Mabilfunk, seien es positive
uber Tiere, Babys oder Sex. Positive wie negative Emotionen,
das wissen wir durch die Gehirnforschung seit Jahren, sind
unsere starkste Triebfeder.

Auch das letzte Kriterium, die Bedeutung eines Themas und
seine Auswirkungen, spielen eine zentrale Rolle bei der Aus-
wahl von Nachrichten. Das Thema ,Klimaforschung” halt
sich nur deshalb so hartnackig in den Medien, weil wir sehr
direkt mit den Auswirkungen einer maglichen Klimaverande-
rung konfrontiert waren. Erst diese Auswirkungen machen
dieses an sich sehr komplexe und abstrakte Forschungsge-
biet zu einem Medienthema. Deshalb werden viele wissen-
schaftliche Ergebnisse von den Medien dann gerne aufge-
griffen, wenn sie direkte Auswirkungen auf das Leben der
Menschen haben. Das zeigt sich an den vielen Service-The-
men, zum Beispiel in den beliebten Gesundheitssendungen.
Hier lasst sich Wissenschaft ganz handfest umsetzen in all-
tagstaugliche Ratschlage. Zum Beispiel der Tipp, dass sich
heiR abgewaschene Apfel langer lagern lassen, weil die Hit-
ze Pilzsporen abtotet.

Nun ist es eher unwahrscheinlich, dass Sie alle acht medien-
wirksamen Zutaten in einer Presseerklarung unterbringen
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konnen. Sie kénnen jedoch Ihr Wunsch-Thema auf diese Krite-
rien hin abzuklopfen. Vier oder fiinf dieser Kriterien sollte es
schon erfiillen kdnnen, wenn Sie damit eine breite Offentlich-
keit interessieren wollen.

Haben Sie Ihr Thema gefunden, dann verzichten Sie bitte darauf,
alle interessanten Aspekte auch in den Text aufnehmen zu wollen.
Setzen Sie einen Schwerpunkt und kippen Sie dem Leser nicht
verschiedene Aspekte desselben Themas vor die Fiie nach dem

Motto: ,Wenn Sie der eine Aspekt nicht interessiert, dann viel-
leicht der andere”. Es kommt auf das Wesentliche an. Die Leser
wollen nicht alle Details wissen.

Auch fiir den Journalisten bedeutet das nur zusatzliche Ar-
beit, denn er muss nun selbst das Thema auf jenen einen
Aspekt reduzieren, den er seinen Lesern mitteilen will. Ob
ihn Ihre Pressemitteilung unter diesen Umstanden noch
interessiert, wenn er zur Auswahl eine andere, eindeutige
Story hat, ist zweifelhaft. Nein, Sie missen schon selbst ent-
scheiden, was |hre zentralen Aussagen sind, dazu dann die
interessanten Daten und Aspekte liefern und alles in einem
gut strukturierten Text nach journalistischen Kriterien aufbe-
reiten.
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Die formale Struktur

Aufgabe der Naturwissenschaft ist es nicht nur, die Erfahrung stets zu
erweitern, sondern in diese Erfahrung eine Ordnung zu bringen. (Niels

Bohr)
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Sie kennen jetzt also Ihr Thema. Doch wie bauen Sie eine
Presserklarung auf? Um es vorweg zu sagen: Eine Pressemit-
teilung ist die Visitenkarte lhres Instituts. Deshalb ist es auch
nicht unwichtig, wie Ihre Presseinformation gestaltet ist.
Vielleicht gibt es in hrem Haus dafiir ja feste Regeln, viel-
leicht sogar vorgefertigte Vordrucke aus der Pressestelle.

Deshalb zunachst einmal einige Hinweise zu den formalen
Kriterien: Eine Pressemitteilung sollte ein, hochstens zwei
Seiten lang sein. Sie hat (iblicherweise das ganz normale

DIN A4-Formt und wird einseitig beschrieben.

Die Pressemitteilung muss auf den ersten Blick zeigen, von
wem sie stammt und um welches Thema es geht. Das er-
leichtert es den Journalisten, sie bei Interesse aus der Flut
der taglichen Pressemitteilungen herauszufischen. Auf der
ersten Seite sollte deshalb oben immer deutlich das Instituts-
Logo zu sehen sein, auBerdem der deutliche sichtbare Hin-
weis ,Presseinformation” oder ,Pressemitteilung”. Auch das
Datum sollte auf den ersten Blick erkennbar sein.

Danach folgt die Uberschrift. Sie ist besonders wichtig, denn
sie entscheidet, ob der Journalist weiter liest oder nicht. Bei
der Durchsicht der taglichen Themen, oft unter Zeitdruck,

entscheidet er in kirzester Zeit, ob dieses Thema seine Leser
interessieren kannte und ob er sich weiter damit beschaftigt.
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Die Knappheit der Uberschrift dient nicht nur der Pragnanz. Bitte
bedenken Sie: Viele Journalisten erhalten Pressemitteilungen per
E-Mail. Viele E-Mail-Programme zeigen aber Titel nur bis zum 50.
Zeichen an. Von der Sensation ,,Biiroraum von Rektor August

Strottenkotter wurde in die Luft gesprengt” bleiben so nur die er-
sten sieben Worter iibrig — und die laden nicht gerade zum
Weiterlesen ein. (Quelle: idw)

Uberschriften in Frageform lehnen viele Journalisten grund-
satzlich ab. Sie erwarten von Pressemitteilung Antworten,
keine Fragen. Uberschriften sollten kurz und verstandlich
sein. Daher enthalten sie keine akademischen Titel und keine
Abkiirzungen. Nichtssagende oder kryptische Uberschriften
wie ,Zukunft unserer Gesundheit” wirken beliebig. Fachchi-
nesisch a la ,WHU erhalt erneut EQUIS-Akkreditierung”
schreckt ab. Da kann man leicht zu dem Schluss kommen,
dass der Inhalt ebenso wenig informativ ist wie die Uber-
schrift. Die Mitteilung landet im Papierkorb und all Ihre M-
he ist vergebens!

Manche Pressestellen sind deshalb dazu iibergegangen, bei
Pressemitteilungen bereits den Stil einer Nachricht zu kopie-
ren. Dann kann eine Pressemitteilung zum Beispiel folgen-
dermafen aussehen:

Titel: Die weillen Flecken der Erde

Unterzeile: Ein neues Buch iiber die magische Welt jen-
seits der Polarkreise

Lead: Gibt es noch weile Flecken auf dem Planeten Erde?
Streng genommen: Nein, nicht im Zeitalter der metergenau-
en Satellitenfotos. Und doch scheint keine Bezeichnung an-
gemessener zu sein fiir die riesigen, menschenleeren und
tatsachlich weien Landschaften jenseits der Polarkreise.
Das neue GEQ Special ,Arktis + Antarktis” stellt die beiden
Enden der Erde vor.

Die Schlagzeile macht neugierig, die Unterzeile macht niich-

tern klar, um was es geht. Der so genannte Lead-Absatz fasst
das Wesentliche zusammen, verrat aber nicht alles. So kann
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der Leser entscheiden, ob das bereits genligt oder ob er wei-
ter lesen will.

Jetzt folgt der so genannte Lauftext, also der eigentliche In-
halt der Pressemeldung. Wie man diesen Lauftext gestaltet,
dariiber gehen die Ansichten auseinander, Fast jedes Fach-
buch, das Sie zu Rate ziehen, wird lhnen andere Tipps ge-
ben. All diesen Tipps gemeinsam ist aber folgendes:

Der Journalist muss den Inhalt schnell erfassen konnen und
er muss Platz haben, sich Notizen zu machen. Deshalb: Ge-
hen Sie ruhig verschwenderisch mit dem Platz um: Begren-
zen Sie die Breite der Spalte. Schreiben Sie mit 35 his 50 An-
schldgen. So bleibt rechts ein etwa 5 cm breiter Rand fiir
handschriftliche Bemerkungen des Redakteurs. Stellen Sie
als Zeilenabstand 1,5 Zeilen ein und wenn Sie gerade dabei
sind, sagen Sie lhrer Textverarbeitung, dass am Ende jedes
Absatzes noch einmal 6 Pt. Abstand eingefligt werden sollen.
Das gliedert den Text optisch besser.

Ganz gliicklich sind Journalisten, wenn Sie am Ende des Tex-
tes die Gesamtzahl der Worter/Anschlage angeben. Die mei-
sten Textverarbeitungsprogramme helfen lhnen dabei. Bei
Word gibt es zum Beispiel unter EXTRAS die Funktion , Wor-
ter zahlen”. Hier wird Ihnen auch die Zeichenzahl des Textes
angegeben. Geben Sie den Wert ,mit Leerzeichen” an, zum
Beispiel , 1345 Zeichen”.

Dem Journalisten helfen solche Informationen ungemein. So
kann er abschatzen, wie viel er gegebenenfalls noch kiirzen
oder umschreiben muss.

.Genau das ist ja das Problem”, werden Sie jetzt sagen! ,Ich
madchte nicht, dass ein Redakteur den Text kiirzt. Dann gehen
ja die ganzen Hintergriinde verloren”. Sie haben véllig Recht!
Und trotzdem hilft lhnen diese Haltung nicht weiter! Bei ei-
ner Pressemeldung schreiben Sie fiir den Redakteur. Seine
Sicht ist entscheidend. Er kennt die Interessen seiner Leser.
Und weiR, wie viel Platz er fiir die Geschichte hat. Er wird al-
so die Geschichte so kiirzen oder vielleicht sogar umschrei-
ben, wie er es fir richtig halt. Vertrauen Sie ihm, er ist der
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Fachmann fiir 6ffentliche Kommunikation. Und je mehr Sie
ihn bei seiner Arbeit unterstitzen, umso mehr Veréffentli-
chungen werden Sie erzielen.

Ganz ans Ende (oder oben auf eine rechte Randspalte) kom-
men schlieRlich die Kontaktinformationen, also Namen,
Adresse, Telefonnummer, Fax und E-Mail. Eventuell hat der
Journalist ja noch Riickfragen. Deshalb sollten Sie oder ein
eingeweihter Mitarbeiter auch erreichbar sein. Ubrigens: Es
kann durchaus sein, dass Sie folgenden Anruf bekommen:
.Das Thema ist ja ganz interessant, aber nichts flir unsere
Leser. Gibt es nicht noch einen anderen Aspekt, etwa...?”
Auch dann sollten Sie flexibel sein. Man kann ein Thema im-
mer von verschiedenen Seiten aufziehen. Helfen Sie dem
Redakteur, einen anderen Blickwinkel zu finden, der ihn und
seine Leserschaft interessiert!

Auf unserer Webseite finden Sie nicht nur einige gelungene Pressemit-
teilungen als Beispiele, wir haben auch eine Datei vorbereitet, die Sie als
Muster verwenden konnen. Fiir Benutzer von MS-Word steht sie als For-

matvorlage zum Herunterladen bereit. Sie brauchen hier nur noch lhr Lo-
go und lhre personlichen Angaben einzufiigen.
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Ein guter Aufbau ist (fast) alles!

Lange Briefe schreibt man nur, wenn man nicht genug Zeit hat, kurze
zu schreiben. (Blaise Pascal)

Der weitaus grofte Teil aller Pressemitteilungen, die in Red-
aktionen eintreffen, landen in der Ablage ,P“, also dem Pa-
pierkorb.

Pressetexte werden grundsatzlich anders aufgebaut, als Sie
es von Aufsdtzen oder Facharbeiten gewohnt sind. Diese be-
stehen Ublicherweise aus Einleitung, Hauptteil und dem
Schluss mit einer Zusammenfassung. Zunachst wird der
Stand der Forschung referiert, dann folgen methodische
Uberlegungen, schlieRlich erst ist Platz fiir die Neuigkeiten
des Autors. Pressetexte dagegen fallen mit der Tiir ins Haus.
Denn sie missen unbedingt erreichen, dass der Leser auf-
merksam wird und weiter liest.

Das Gehirn entscheidet
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Dazu kurz einige Erkenntnisse aus der Wahrnehmungsfor-
schung. Durch Messungen von Blickbewegungen weill man
inzwischen recht gut, wie Leser eine Zeitungsseite sponatan
erfassen. Zunachst huschen die Augen blitzschnell iber die
Seite: Uberschriften und Bilder werden erfasst. Im Gehim er-
folgt die erste Selektion. Unwichtiges wird aussortiert. Eine
erste Erwartung, was interessant sein konnte, wird aufge-
baut. Dann schweift der Blick etwas genauer Uber die Seite
und liest Bildunterschriften und so genannte Teaser, die
meist fett gedruckten Zusammenfassungen oder Hinweise
auf der Seite.

Jetzt erst hat das Gehirn festgelegt, mit welchen Informatio-
nen es sich wirklich beschaftigen will. Wir beginnen zu le-
sen. Die Folge: Von 100 Menschen, die im ersten Schritt eine
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Uberschrift wahrnehmen, lesen nur zehn den ganzen Text.
Erntichternd, nicht wahr? Doch selbst bei diesen Lesern
konnen Sie nicht darauf setzen, dass sie den Inhalt so auf-
nehmen, wie Sie es gemeint haben. Vieles wird falsch ver-
standen oder umgedeutet. (Erinnern Sie sich noch an das
Kommunikationsmodell?) Es hat schon seinen Grund, wenn
Journalisten versuchen, die Dinge so einfach wie maglich
darzustellen.

Fragen Sie sich deshalb immer wieder aufs Neue: Was ist meine
wichtigste Botschaft. Diese Botschaft muss ganz klar aus dem

Titel hervorgehen.

Nach diesem Prinzip sind auch alle Nachrichten in den Zei-
tungen, im Radio und im Fernsehen aufgebaut. Sie beginnen
mit dem Hohepunkt, mit der zentralen Aussage, dem Infor-
mationskern.

Erst danach folgen Informationen, die unsere zentrale Aussa-
ge erganzen und sortiert nach abnehmender Wichtigkeit:
Interessante Details und Neben-Aspekte

Nachrichten-Journalisten sprechen vom Schema der umge-

kehrten Pyramide — eine Metapher, die anschaulich machen
soll, dass das Wichtigste, also der Informationskern an den

Anfang gehart. Erst danach werden Einzelheiten und Hinter-
grinde mitgeteilt.

Wir sprechen also wieder von der Uberschrift und dem er-
sten Absatz — dem ,Lead”, mit dem Sie zunachst die Auf-
merksamkeit des Redakteurs und dann die Aufmerksamkeit
der Leser auf sich ziehen wollen. Bereits hier missen die
meisten der so genannten ,sechs W" stehen, mit denen je-
der journalistische Anfanger maltratiert wird:

Sechs mal ,W*
.WER hat WAS, WANN, WIE, WO und WARUM getan?” Zu

diesen immer wieder zitierten sechs W-Fragen gesellen sich
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ab und zu auch noch weitere, die in einem guten Artikel be-
antwortet werden missen: ,WOHER habe ich die Informa-
tion” Und ,WEM niitzt das?” beziehungsweise ,was bedeu-
tet sie?”.

Nun sind sicher nicht all diese W-Fragen gleichrangig und
man wird sie auch nicht alle im ersten Absatz beantworten
konnen. Was flir den strengen Aufbau von Nachrichten gilt,
muss auch nicht so formal in jeder Pressemitteilung gehand-
habt werden. Doch zur Qrientierung sollte man priifen, wel-
che Antworten auf welche W-Fragen den fiir die Leser wohl
die wichtigsten sein diirften. Meist wird man feststellen,
dass die Antwort auf die Frage WER eher von untergeordne-
ter Bedeutung ist und zuerst geklart werden muss, um WAS
es (iberhaupt geht.

Also nicht: ,Am Institut X unter Leitung von Prof. Dr. Y in der
Arbeitsgruppe flir Z wurde ein Projekt, gefordert vom BMBF,
erfolgreich beendet ...", sondern. ,Mehr Energie aus dem
Sonnenlicht. Neue Materialeigenschaften erlauben bessere
Solarzellen...” Das WER kann dann zunachst nur angedeutet
werden, etwa: ,Bochumer Wissenschaftler". Den vollen Insti-
tutsnamen und die Namen der Forscher sind fir viele Leser
erst dann von Interesse, wenn sie verstanden haben, worin
eigentlich die Leistung der Forscher besteht.

Die Antwort auf die Frage WANN kann fir eine Verdffentli-
chung sehr entscheidend sein. Aktualitat ist ein wichtiger
Nachrichtenwert. Beantwortet ist sie eigentlich schon durch
die Mitteilung selber. Sie wurde ja heute herausgegeben.
Journalisten schreiben das aber in ihren Bericht hinein: ,Wie
das Institut gestern mitteilte..."

Solch eine Formulierung kannen Sie gleich mit aufnehmen
und erleichtern damit dem Journalisten die Arbeit. Der ak-
tuelle Aufhanger kann auch eine Pressekonferenz sein, die
Sie veranstaltet haben oder das Erscheinen eines wichtigen
Fachartikels. Ist Ihr Aufsatz gar in einer der groen Journals
wie Science oder Nature zur Veroffentlichung vorgesehen, ist
das schon allein eine Meldung wert.
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Je kiirzer iibrigens Meldungen sind, umso strenger folgen sie
dem Prinzip der umgekehrten Pyramide und arbeiten die
wichtigsten W-Fragen ganz vorne ab. Nehmen Sie sich ruhig ein-

mal eine aktuelle Tageszeitung und suchen Sie sich kurze
Meldungen heraus. Sie werden sehen, wie sich das W-Prinzip
durch alle Meldungen hindurch zieht.
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Einige Fragen des Stils

Das richtige Wort am richtigen Ort, das ist die wahre Definition von
Stil. (Jonathan Swift)
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Lesen Sie doch folgende Pressemitteilung in einem Fluss nur
einmal (!) durch und beantworten Sie die anschlieBenden
Fragen.

German Medical Science: Scientific Committee konstituiert
Am Freitag, den 6. Dezember 2002, haben das Prasidium der
AWMEF und Vertreter von 34 medizinischen Fachgesellschaften
in Koin das Scientific Committee des elektronischen Journals
der AWMF (German Medical Science) konstituiert.

Dieses von der DFG gefirderte Gemeinschaftsprojekt der Ar-
beitsgemeinschaft der Wissenschaftlichen Medizinischen
Fachgesellschaften (AWMF), des Deutschen Instituts fir Me-
dizinische Dokumentation und Information (DIMDI) und der
Deutschen Zentralbibliothek fiir Medizin (ZBMed) entwickelt
ein hochrangiges, interdisziplinares e-Journal fiir den Gesamt-
bereich der medizinischen Wissenschaft. Publiziert werden
ausschlieBlich Original- und Ubersichtsarbeiten, die ein Begut-
achtungsverfahren ("peer review") durchlaufen haben.

Machte die Uberschrift Lust, die Meldung zu lesen? Hatten
Sie auf den ersten Blick verstanden, worum es geht? Fanden
Sie die Informationen in der Meldung interessant und wich-
tig? Fande Ihr 16jahriger Sohn / Ihre Tochter / Ihr Nachbar
das interessant?

Wir nehmen jetzt mal an, Sie gehdren nicht der ,Arbeitsge-
meinschaft der Wissenschaftlichen Medizinischen Fachge-
sellschaften” an. Dann nehmen wir an, Sie haben alle vier
Fragen mit ,nein” beantwortet. Richtig geraten? Das war
nicht schwer. Denn diese tatsachlich existierende Pressemit-
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teilung wurde von keinem (!) Journalisten wirklich zur Kennt-
nis genommen. Sie wurde in keiner einzigen Zeitung publi-
ziert (wir haben es dberprift!).

Schreiben Sie doch bitte verstandlich und lebendig. Ihre Presse-
mitteilung ist weder ein Lexikon-Eintrag, noch ist sie eine Dis-

sertation.

Eine Pressemitteilung (und noch mehr der daraus entstande-
ne Artikel) soll ja von maglichst vielen Menschen verstanden
werden. Schreiben Sie also in schlichten, gelaufigen Wartern
flir Menschen mit durchschnittlichem Bildungsstand.

Naturlich missen Sie deshalb auch lhre Fachbegriffe ins
Deutsche Ubersetzen. Manchmal geht das nicht, weil es kei-
ne deutsche Entsprechung fiir einen Begriff gibt. Dann
schreiben Sie zumindest eine Erklarung in Klammern! Aber
verzichten Sie doch bitte auf einer solche Haufung von Ab-
kirzungen wie ZBMed, AWMF oder DIMDI! Ein solches Ab-
kirzungskauderwelsch wird auch durch die Erklarungen
nicht besser! Das erinnert doch fatal an die gestelzten For-
mulierungen der Aktuellen Kamera im friiheren DDR-Fernse-
hen! Man schaltet ab.

Normales Deutsch meint unsere Alltagssprache. Ein Nach-
richtensatz muss einfach und Gbersichtlich formuliert wer-
den, damit die Meldung gut verstandlich ist. Vermeiden Sie
komplizierte und unubersichtliche Satze. Hauptsachen geho-
ren in den Hauptsatz, Nebensachen in den Nebensatz! Einge-
schobene Nebensatze und zerrissene Verben sind nicht nur
Schonheitsfehler, sie erschweren das Verstehen von Meldun-
gen unnotig.

Benutzen Sie Alltagssprache!
Das heif3t nicht, dass Sie nur in abgehakten Hauptsatzen

schreiben sollen, wie es die Bild-Zeitung manchmal macht.
Ein unterforderter Leser langweilt sich und schaltet ab. Ein
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uberforderter Leser jedoch auch. Im Nachrichtengeschaft der
Journalisten gibt es deshalb eine einfach Faustregel, die
auch Sie beherzigen kénnen:

Die Regel ist eigentlich ganz einfach: ein Gedanke — ein Satz, ein
Satz — ein Gedanke. Nicht zuviel in einen Satz stecken. Schon gar

nicht Dinge, die nur bedingt etwas miteinander zu tun haben.
Verwenden Sie auRerdem nicht mehr als 15 Waorter pro Satz!

Manche Gedanken sind etwas komplizierter. Deshalb darf ein
Satz auch schon mal etwas komplizierter sein und zum Bei-
spiel einen Nebensatz haben. Grundregel dabei: nachgestell-
te Nebensatze sind einfach zu verstehen, zwischengeschobe-
ne dagegen schwer. Das ist einfach nachzuprifen: Wenn der
Satz ein Komma enthalt, ist er in der Regel gut zu verstehen.
Bei zwei und mehr Kommas sollten sie daran gehen, aus ei-
nem Satz zwei zu machen.

Im folgenden Beispiel sind auler dem ersten alle Satze zu
lang und zu kompliziert. Man hat beim Lesen Miihe, alles auf
die Reihe zu kriegen:

Untersuchungen zum Impfstatus einzelner Bevilkerungsgrup-
pen konnten erhebliche Impfdefizite feststellen. Obwoh/ Be-
schéftigte im Gesundheitswesen einer héheren Infektionsge-
fahr ausgesetzt sind als die Allgemeinbevilkerung, verfiigen
auch sie tiber keinen ausreichenden Immun- und Impfschutz
und kénnen gamit sich und ihre Patienten infizieren. Diese Da-
ten deuten darauf hin, dass sowohl fiir die Allgemeinbevilke-
rung als auch fir bestimmte Zielgruppen wie Eltern, Senioren,
Fernreisende und das medizinische Personal gezielte Aufkla-
rungs- und Impfkampagnen notwendig sind.

Durch Umformulieren wird nicht nur das Leseverstandnis ge-
fordert. Das Wichtige wird herausgestellt und betont. Hier
die Beschaftigten im Gesundheitswesen:

Untersuchungen zum Impfstatus einzelner Bevilkerungsgrup-

pen konnten erhebliche Impfdefizite feststellen. Dies gilt selbst
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fiir Beschaftigte im Gesundaheitswesen. Obwohl sie einer ho-
heren Infektionsgefahr ausgesetzt sind als die Allge-meinbe-
valkerung, verfiigen sie iber keinen ausreichenden Immun-
und Impfschutz. Sie konnen somit sich und ihre Patienten infi-
zieren. Es sind also gezielte Aufkldrungs- und Impfkampagnen
notwendig, sowohl fiir die Allgemeinbevilkerung als auch fiir
bestimmte Zielgruppen wie Eltern, Senioren, Fernreisende -
und das medizinische Personal.

Auch in folgenden Beispiel sind die Satze zu lang:

Eine Reihe von Studien stellte den grolSen Einfluss des impfen-
den Arztes auf die Impfmotivation und -beteiligung heraus,
nach dessen Rat sich 85% der Befragten richten wiirden. Da-
her sollte jeder Arzt-Patienten-Kontakt zur Uberpriifung des
Impfschutzes und zur Durchfiihrung und Auffrischung der
empfohlenen Impfungen genutzt werden.

Und wieder darf das wirklich Bedeutende nicht versteckt
werden. Wichtig sind nicht die Studien, sondern der Arzt und
sein groRer Einfluss auf die Patienten:

Einen gro8en Einfluss auf die Impfmotivation und -beteiligung
hat der impfende Arzt. Das zeigt eine Vielzahl von Studien:
Nach dem Rat des Arztes wiirden sich 85% der Befragten rich-
ten. Jeder Arzt-Patienten-Kontakt sollte daher zur Uberpriifung
des Impfschutzes und zur Durchfiihrung und Auffrischung der
empfohlenen Impfungen genutzt werden.

Und noch ein Beispiel. Achten Sie mal auf die Komma-Regel:
Ein Vergleich der maglichen Komplikationen, die bei einzelnen
Infektionskrankheiten und nach Impfungen auftreten konnen,
macht deutlich, dass Impfungen sehr viel geringere Komplika-
tionsraten aufweisen als die Erkrankung.

Besser, nicht alles in einem Satz!

Wichtig ist jedoch der Vergleich der moglichen Komplikatio-

nen, die bei einer Impfung bzw. bei der jeweiligen Infek-tions-
krankheit auftreten konnen. Dieser Vergleich macht deut-lich,
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dass Impfungen sehr viel geringere Komplikationsraten auf-
weisen als die Erkrankungen selbst.

Nicht zu viel in einen Satz:

Da durchgefiihrte Impfungen in der BRD nicht zentral doku-
mentiert werden, sind zur Ermittlung des Impf- und Immunsta-
tus Teilstichproben heranzuziehen, die eine ungeféhre Ein-
schétzung ermaglichen.

Wieder wurde zuviel in die Nebensatze verschachtelt. Wie
viel schoner ist dagegen ein einfacher, feststellender Satz.
Und die Sachlage wird auf Anhieb verstandlich:

Durchgefiihrte Impfungen werden in Deutschland nicht zentral
dokumentiert. Deshalb sind Teilstichproben heranzuziehen, die
eine ungefahre Ein-schatzung des Impf- und Immunstatus er-
maglichen.

Wenn Sie kurze Hauptsatze mit einfachen Relativsatzen mi-
schen, ergibt sich ein gut lesharer Stil. Aber manche Autoren
schreiben in fliegender Hast einen Satz nach dem anderen
und kommen vom Hélzchen aufs Stockchen. Zu einem guten
Stil gehart auch eine gute Gliederung. Und eine wichtige Hil-
fe dabei sind Absatze.

Absatze sind eine wichtige Lesehilfe. Sie sagen dem Leser:
hier kommt was Neues. Zusammenhangende Gedanken kon-
nen so schneller erfasst werden. Das erleichtert die Informa-
tionsverarbeitung wahrend des Lesens.

Galt fiir den Satz: ein Gedanke — ein Satz, so gilt fiir den Absatz:

ein Aspekt — ein Absatz. Neuer Aspekt — neuer Absatz.
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Pressemitteilung und Pressemappe 04

Wortwahl

Man brauche gewdihnliche Worte und sage ungewdhnliche Dinge.
(Arthur Schopenhauer)

Gerade die Wortwahl ist bei vielen Pressemitteilungen ein
Problem. Nehmen wir als Beispiel eine kurze Pressemittei-
lung, die von der Universitat Wuppertal verbreitet wurde:

Neue Beschichtung fiir Kérperimplantate

Die JE PlasmaConsult GmbH hat in Kooperation mit dem For-
schungszentrum fiir Mikrostrukturtechnik (fmt) der Universitat
Wuppertal die perfekte biokompatible Beschichtung fir Kirpe-
rimplantate entwickelt.

Wuppertaler Forscher um Prof. Dr.-Ing. Dr.h.c. Jiirgen Enge-
mann haben eine extrem diinne, diamantahnliche Kohlenstoff-
schicht ("DiaStentTM") entwickelt, die jetzt von der JE Plasma-
Consult GmbH medizintechnisch abgesichert und zur Marktrei-
fe gebracht wurde. Bei Anwendung in der Medizintechnik
handelt es sich um die Beschichtung von metallischen
LStents", das sind Spiraldrahtprothesen zur Offenhaltung von
Adern.

Ein solcher Text wird vor allem eines erreichen: Den Papier-
korb der Redaktion. Das liegt natirlich auch daran, dass
nicht wirklich klar wird, worum es bei der Meldung eigent-
lich geht: Geht es um die neue Beschichtung? Geht es um
die ,Marktreife” der Beschichtung? Oder geht es um die ,er-
folgreiche Nutzung der Plasmatechnologie in der Medizin-
technik”? Sie erinnern sich? Man sollte sich vor einer Pres-
seerklarung immer genau iberlegen, was man eigentlich
mitteilen will!

Hier kommen jedoch noch einige Fehler hinzu, die man in
vielen Pressemitteilungen findet: Substantivierungen, fehlen-
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de Anschaulichkeit, Fachbegriffe und ,Titelei”. Letzteres ist
am einfachsten zu vermeiden.

Die Professur kann da unter Umstanden eine wichtige Infor-
mation sein, erldutert sie doch, dass die Wuppertaler For-
schergruppe sich nicht um einen Studenten geschart hat.
Der Doktortitel ist dagegen in diesem Zusammenhang vollig
unwichtig.

Bedenken Sie bitte immer, dass die Leser nicht interessiert, wel-
che Titel Sie erworben haben. Entsprechend gehen auch Journali-

sten mit Titeln um. Titel werden nur verwendet, wenn sie mit dem
Inhalt der Nachricht direkt zu tun haben.

Gehen Sie also mit Titeln, auch mit lhren eigenen, auferst
sparsam um. Sie blahen nur das Schriftbild auf und werden
spater in der Redaktion ohnehin meistens gestrichen.

Nicht ganz so einfach lassen sich Fachbegriffe und Fremd-
warter vermeiden. ,Fremdwort” ist ja ein relativer Begriff!
Innerhalb eines bestimmten Themengehietes gehdren be-
stimmte Fachbegriffe zur Alltagssprache, sind eigentlich also
keine Fremdwarter. Und es fallt uns ungeheuer schwer, uns
in die Rolle von Personen zu versetzen, die diese Fachsprache
nicht sprechen oder verstehen. Das fangt bei so einfachen
Dingen wie dem scheinbar allgegenwartigen Englisch an.

Auch Englisch ist eine Fremdsprache!

Ein Beispiel aus der Werbewelt: Der Spiegel berichtete sei-
ner Ausgabe 28/03 (iber eine Untersuchung von rund 1000
reprasentativ ausgewahlten 14- bis 49-Jahrigen Deutschen,
ob sie eigentlich kapieren, was ihnen an vermeintlich griffi-
gen englischen Reklamespriichen zugemutet wird. Das Re-
sultat entsetzte sogar den Auftraggeber, eine Werbeagentur
aus Koln: ,Die meisten der untersuchten Werbebotschaften”
so fasst der Spiegel das Ergebnis zusammen, ,wurden gar
nicht oder bisweilen grottenfalsch verstanden”. Selbst den
McDonald's-Klassiker ,Every time a good time” konnten nur
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59 Prozent korrekt (ibersetzen. Unter ,Drive alive” (Mitsubis-
hi) verstanden lediglich 18 Prozent ,lebendiges Fahren".

Glauben Sie, dass unter solchen Bedingungen die meisten
Menschen wissen, was eine ,Plasmatechnologie in der Me-
dizintechnik” ist oder was man unter ,biokompatibel” ver-
steht? Selbst der eine oder andere Journalist wird Schwierig-
keiten haben, den genauen Sinn dieser Begriffe zu erfassen.
Und verantwortungsvolle Journalisten unter Zeitdruck wer-
den eine Meldung lieber nicht bringen, als dass sie ihren Le-
sern halbverdauten Unsinn unterbreiten.

Welche Implantate?

Allein schon die Uberschrift l&sst bei einem Wissenschafts-
journalisten die Alarmglocken klingeln: ,Neue Beschichtung
flir Korperimplantate” heiflt es da. Flir welche Implantate?
Kinstliche Hiiftgelenke? Herzschrittmacher? Im Artikel ist je-
doch nur von ,Spiraldrahtprothesen zur Offenhaltung von
Adern” die Rede. Hier soll die Beschichtung eingesetzt wer-
den. Und bei anderen Implantaten? Davon ist in der Presse-
mitteilung keine Rede. Trotzdem wird das System als ,perfek-
te biokompatible Beschichtung” angepriesen.

Verstehen Sie uns recht: Es geht hier nicht darum, ob es sich
bei der Wuppertaler Erfindung nicht tatsachlich um einen
Durchbruch der Medizintechnik handelt. Es mag ja sein, dass
Menschen, die sich mit der Materie auskennen, dies auch
sofort aus der Pressemitteilung herauslesen kannen. Nur
sind Pressemitteilungen eben nicht fiir Insider gedacht. Sie
sollen iber den Umweg der Journalisten ein breites Publi-
kum erreichen. Und das geht nur, wenn man anschaulich be-
schreibt, worum es bei dem Thema eigentlich geht!

Kommen wir zu einem weiteren Punkt, der viele Pressemittei-
lungen so unlesbar macht: Die leidigen Substantivierungen.
Warum muss man von ,Spiraldrahtprothesen zur Offenhal-
tung von Adern” schreiben? Geht nicht auch ,Prothesen aus
Spiraldraht, mit denen verengte Adern offen gehalten wer-
den”? Diese Formulierung ist nur unwesentlich langer, be-
schreibt aber die Prothese viel anschaulicher!
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Wenn Sie also |hre Pressemitteilung geschrieben haben,
dann gehen Sie den Text noch einmal durch und Gberpriifen
Sie die Wortwahl. Streichen Sie radikal alle Fremd- und Fach-
worter und ersetzen Sie sie durch anschauliche Beschreibun-
gen. Suchen Sie nach Substantivierungen wie ,0ffenhal-
tung” oder ,dauerhaft stabil bleibenden Optimierung” und
ersetzen Sie sie durch umgangssprachliche Begriffe.

Und nicht zuletzt: Vermeiden Sie Fullworter wie man sie quer
durchs Alphabet von ,abermals” bis ,zweifelsfrei” findet.
Fullworter blahen den Text auf, ohne zu einem besseren Ver-
standnis beizutragen. Streichen Sie auch Floskeln wie im we-
sentlichen, selbstverstandlich, insbesondere, eigentlich,
praktisch, in diesem Zusammenhang, unter anderem...

Zugegeben. Sie sind weder Journalist noch Deutschlehrer.
Und das Redigieren des eigenen Textes gelingt selbst vielen
Profis nur bedingt. Deshalb machen wir Ihnen ein Angebot.
Auf unserer Homepage finden Sie neben einem kleinen
Schreib-Workshop einen speziellen Service. Sie konnen dort
Ihren Pressetext in eine Maske eingeben und vom Computer
automatisch auf Fillwarter Gberprifen lassen.

Schreiben Sie kurze, anschauliche Warter. Worte mit einer, zwei
oder drei Silben sind fast immer verstandlicher und lebendiger als

lange Warter.
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Dieses Angebot ist tbrigens darauf angelegt, standig er-
weitert zu werden und soll eines Tages auch heimtiickische
Fachbegriffe umfassen. An besonders kniffligen Fachbegrif-
fen aus lhrem Gebiet sind wir deshalb ebenso interessiert
wie an besonders schonen Umschreibungen. Machen Sie mit
und Sie werden bald Anwarter auf den Pokal fir die ver-
standlichste Pressemitteilung sein!
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|
Vorsicht mit Zahlen!

Es gibt Dinge, die den meisten Menschen unglaublich erscheinen, die
nicht Mathematik studiert haben. (Archimedes)

Wissenschaftler lieben Statistiken und Zahlen. Journalisten
auch! Doch diese von beiden Seiten geteilte groke Liebe
birgt auch eine gefahrliche Falle. Manchmal hat man den
Eindruck, dass sich nur wenige Journalisten mit den Grund-
lagen der Mathematik auskennen. Und das kann fatale Fol-
gen haben.

Ein schones Beispiel zitiert Wolf Schneider in seinem ,Hand-
buch des Journalismus”:

Was bedeutet es, wenn in der Zeitung steht, die Polizei hatte
44 Prozent aller Straftaten aufgeklart? Als aufgeklarte Straf-
tat kann doch nur gelten, was vor Gericht rechtskraftig abge-
schlossen wurde. Nur: Die Zahlen beziehen sich darauf, wie
viele Tatverdachtige die Polizei ermittelt hat. Wie viele Ver-
dachtige wurden jedoch nie angeklagt? Wie viele wurden
freigesprochen? Und wie viele Straftaten wurden nie zur An-
zeige gebracht, zumal wenn es sich um Bagatelldelikte han-
delt? Schneider rechnet nach und kommt auf eine Aufkla-
rungsquote zwischen sieben und vier Prozent.

Helfen Sie also Journalisten und deren Lesern, lhre Zahlen
einzuordnen.

Zahl ist nicht gleich Zahl

Noch eine Anmerkungen zu absoluten Zahlen. Auch die kon-
nen leicht eine Problem werden: Nicht jede Zahl kann von je-
dem Menschen verstanden werden. Entscheidend ist immer
das Bezugssystem, in dem sich Menschen bewegen. Neh-
men wir zum Beispiel Entfernungen. Zentimeter, Meter, Kilo-
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meter, das sind alles Entfernungen, mit denen wir taglich zu
tun haben. Wir haben eine recht genaue Vorstellung davon,
ob wir zum Backer 100 Meter oder einen Kilometer zuriickle-
gen miissen.

Aber wie weit ist es von Hamburg nach Frankfurt? Es sind
515 Kilometer. In unserer Lebenswirklichkeit sagt uns das je-
doch wenig, da wir diese Strecke immer in einem Verkehrs-
mittel zuriicklegen. Und da sind es eben dreieinhalb Stunden
mit der Bahn. Wollen wir einschatzen, ob Frankfurt oder
Minchen weiter von Hamburg entfernt sind, Giberschlagen
wir kurz, wie lange wir dorthin brauchen. Das Bezugssystem
hat sich also gedndert.

Noch ,unwirklicher” sind jene Zahlen, die man allenfalls aus
den Medien kennt. Journalisten sind sich dieses Problems
bewusst. Im ,Handbuch Investigativer Journalismus” wird
etwa folgendes Beispiel aufgefiihrt: ,Meldungen z.B., nach
denen eine gerade Pleite gegangene Firma Schulden in Hohe
von 150 Millionen Euro hinterlassen habe, 16sen sehr viel
weniger Verstandnis aus als der zusatzliche Hinweis, dass
ein solcher Betrag dem Bruttojahreseinkommen von rd. 4.000
Durchschnittsverdienern entspreche. Oder dass man sich da-
von 10.000 Kleinwagen kaufen kdnnte.”

Fur die Wissenschaft ist das ein Problem. Ob es um Lichtjah-
re oder Nanosekunden geht: Allzu oft muss hier mit Zahlen
operiert werden, die sich der Anschaulichkeit entziehen. Ge-
rade hier sind Wissenschaftsjournalisten besonders heraus-
gefordert. lhre Aufgabe ist, Bilder und Vergleiche zu finden,
die solche unanschaulichen GréBenordungen wenigstens an-
satzweise begreifbar machen. Das ist schwierig genug. Des-
halb helfen Sie den Journalisten, wo immer es moglich ist,
bei lhrer Arbeit. Wenn lhnen eine schone Erlauterung ein-
fallt, schreiben Sie sie aufl

Schreiben Sie Zahlen von eins bis zwolf als Worter. Zehner-
betrage (z.B. zwanzig) und Zehnerpotenzen (z.B. hundert) konnen

als Worter geschrieben werden.
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|
Aufzahlungen

Aufzahlungen sind wichtig, weil sie den wissenschaftlichen
Anspruch auf Vollstandigkeit der Information erflllen. Aber
sie sind sperrig und behindern den Lesefluss.

Neue Ansatze in der Impfstoftherstellung sind zum Beispiel
gentechnisch hergestellte Impfstoffe, erfolgversprechend For-
schungsversuche mit DNA-Vakzinen, essbare Impfstoffe durch
gentechnisch veranderte Friichte oder Nasal-Impfstoffe. Diese
Impfstoffe sind aber noch im Versuchsstadium.

Oft ist eine vollstandige Aufzahlung aller mdglichen Varian-
ten gar nicht nétig. Mitunter kann man schreiben: ,Daneben
gibt es noch viele andere Formen", oder man fiigt noch das
eine oder andere Beispiel an.

Mitunter aber machte man auf die vollstandige Wiedergabe
nicht verzichten. Dann ist es besser, dies Aufzahlung auch
deutlich zu machen. Durch eine Auflistung:

Neue Ansatze in der Impfstoftherstellung sind zum Beispiel
gentechnisch hergestellte Impf-stoffe,

Forschungsversuche mit DNA-Vakzinen sowie mit

essbaren Impfstoffen durch gentechnisch veranderte Friichte
oder

Nasal-Impfstoffe.

Diese Impfstoffe sind aber noch im Versuchsstadium.

Doch Vorsicht: erst den Satz abschlieRen und die Aufzahlung
nachstellen. Wenn Sie alles in einer komplizierten Satzstruk-
tur einbetten, verliert man leicht den Uberblick. Zudem sind

die standigen Dativkonstruktionen lastig. Oder behalten Sie

bei folgender Aufzdhlung noch den Uberblick?
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Weitere wichtige Ursachen sind in dem insgesamt

= geringen Stellenwert der Praventivmedizin,

= einer unzureichenden Thematisierung in der Schule,

= der Verunsicherung der Eltern durch Impfgegner,

= dem Vergessen einer Impfung oder Auffrisch-impfung,

= einer unzureichenden Nutzung des Arzt-Patienten-Kontaktes

= zur Uberpriifung des Impfschutzes und zur Auffrischung der
Impfung,

= der Angst vor Nebenwirkungen, falschen Kontraindikationen,

= in infrastrukturellen Hindernissen wie der schlechten Datenla-
ge zum Impf- und Immunstatus und den Nebenwirkungen
nach Schutzimpfungen, den uneinheitlichen Kostentibernah-
meregelungen durch die Krankenkassen, der Verunsicherung
von Arzten (iber die Haftungsproblematik, der geringen Hono-
rierung der Impfleistung, der mangelnden Kooperation der Ak-
teure in der Impfpravention.

= sowie in Informationsdefiziten bei Teilen der niedergelassenen
Arzteschaft zu suchen.

Diese Probleme lassen sich vermeiden, wenn man sich an
die einfache Regel hlt, eine Aufzahlung mit einem Doppel-
punkt-Satz zu beginnen. Aber es gibt bei unserem Beispiel
noch ein Problem. MUssen Sie wirklich alle Ursachen benen-
nen? Konzentrieren Sie sich doch besser auf vier bis flinf
Punkte, das ist lesefreundlicher:

Weitere wichtige Ursachen sind:

= der geringe Stellenwert der Praventivmedizin,

= eine unzureichenden Thematisierung in der Schule,

= die Verunsicherung der Eltern durch Impfgegner,

= das Vergessen einer Impfung oder Auffrischimpfung,

= sowie Informationsdefizite bei Teilen der niedergelassenen
Arzteschaft.
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Schreibblockaden

Ich arbeite nie besser als durch Zorn inspiriert. Wenn ich zornig bin,

kann ich besser schreiben, beten, predigen, da mein Geist schneller
arbeitet, mein Verstand gescharft ist und alle weltlichen Sorgen und
Versuchungen dahingefahren sind. (Martin Luther)

Sie kennen sicher diese Situation: Kurz bevor Sie anfangen
zu formulieren breitet sich in lhrem Kopf gahnende Leere
aus. Weit und breit ist kein Fiinkchen Kreativitat in Sicht.
Noch schlimmer ist es, wenn Sie mitten wahrend des Schrei-
bens von einer plétzlichen Kreativitatsflaute Gberfallen wer-
den.

Aber es gibt einige Tricks, wie Sie diese Schreibblockaden
uberwinden konnen. Einer dieser Tricks ist sehr alt und wur-
de schon von Heinrich von Kleist beschrieben: ,Wenn du et-
was wissen willst und es durch Meditation nicht finden
kannst, so rate ich dir, mein lieber, sinnreicher Freund, mit
dem nachsten Bekannten, der dir aufstoRt, dariiber zu spre-
chen. Es braucht nicht eben ein scharfdenkender Kopf zu
sein, auch meine ich es nicht so, als ob du ihn darum befra-
gen solltest: nein! Vielmehr sollst du es ihm selber allererst
erzahlen. (... ) So erfahre ich, was ich durch ein vielleicht
stundenlanges Briiten nicht herausgebracht haben wiirde...”

Kein Geist ohne Korper

Was Kleist aus Erfahrung wusste, hat die moderne Gehirnfor-
schung bestatigt: ,Gedanken” sind keine karperlose, abstrak-
te Instanz. Sie sind unmittelbar an die Kérperlichkeit einer
Person gebunden, da geistige Prozesse ohne Képer gar nicht
vorstellbar sind. Reden zwingt lhr Gehirn, Gedanken zu ord-
nen und zu formulieren, damit Sie sie einem anderen mittei-
len konnen. Und Ihr Gegentiber wird durch Zwischenfragen
helfen, einen toten Punkt in der Argumentation zu iberwinden.

99



Sie haben eine Schreibblockade? Dann erzahlen Sie einfach
einem Mitarbeiter, welche Gedanken lhnen im Kopf herum-
schwirren! Oder erzahlen Sie es sich selbst. Aber bitte sprechen

Sie laut dabei. Und wenn maglich, gehen Sie dabei im Zimmer
herum.

Bewegung ist nur ein mogliches Hilfsmittel, [hre Kreativitat
anzuregen. Manche Menschen haben spezielle Tricks, dem
Hirn auf die Spriinge zu helfen. Schiller konnte angeblich nur
mit einem faulen Apfel auf dem Stehpult schreiben. Einstein
soll seine ersten bahnbrechenden Ideen entwickelt haben,
wahrend er am Kuchentisch das Kind schaukelte. Sie miissen
vielleicht ihre eigenen Tricks finden, die Tragheit des Gehirns
zu (berlisten. Bewahrt haben sich einige Methoden, die man
sicherlich auch zur Vorbereitung eines Vortrages oder eines
Fachartikels einsetzen kann:

Bei Ideensammlungen kann lhre Lieblings-Musik die Phanta-
sie freisetzen. Die Musik sollte einen klaren Rhythmus haben
und eine dominierende Melodie und mit normaler Zimmer-
lautstarke gespielt werden. Kombinieren Sie dann noch Ihre
Lieblingsmusik mit Ihrem Lieblingsplatz, wirkt das besonders
gut.

Erst entspannen, dann denken!

Gedankenstrome werden auch durch entspannende Situatio-
nen freigesetzt, die zunachst einmal dem Kérper zugute kom-
men, zum Beispiel unter der warmen Dusche oder beim
Waldlauf. Gerade weil sich diese Tatigkeiten auf den Kérper
richten, entspannt sich der Geist, und man kann seine Ge-
danken zum Thema schweifen lassen und neu ordnen.

Ein Spaziergang, eine Fahrt auf dem Fahrrad, ja selbst passi-
ve Bewegung wie beim Autofahren oder bei einer Bahnfahrt
konnen kreative Impulse ausldsen. Sportliche Aktivitaten set-
zen Endorphine frei, Aggressionen und Wut werden abge-
baut und Verspannungen losen sich. Innere Veranderungs-
prozesse kommen leichter in Fluss.
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Haben Sie keine Mdglichkeit, sich zu bewegen, dann kann
auch hier Musik helfen. Allerdings ist hier nicht Hintergrund-
musik gefragt, sondern Musik, die Kraft und Bewegung aus-
strahlt. Wenn man sie laut Gber einen Kopfhdrer etwa 10 bis
20 Minuten horen, spiiren Sie, wie ebenfalls Endorphine frei-
gesetzt werden und der Kopf gewissermafen ,freigepustet”
wird. Probieren Sie das einmal aus!

Zum Schluss noch ein Tipp, der fiir Sie vielleicht etwas
merkwiirdig klingt, der aber funktioniert: Geben Sie einen Satz
oder Halbsatz aus Ihrem Thema in die eine Internet-Such-
maschine ein. Lassen Sie sich von den Ergebnissen inspirieren.

Natiirlich sollen Sie die gefundenen Ergebnisse nicht ab-
schreiben! Aber Sie erhalten vielleicht eine Idee, wie man etwas
richtig oder falsch ausdriicken kann!
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Textkontrolle!

Ein redlich Wort macht Eindruck, schiicht gesagt. (William
Shakespeare)

Ihre Pressemitteilung ist fertig geschrieben? Dann sollten Sie
noch einmal (berprifen, ob lhnen wirklich das erhoffte klei-
ne Meisterwerk gelungen ist. Dazu empfehlen wir lhnen vier
Korrekturschritte:

Noch einmal durchlesen.

Ist der Artikel logisch aufgebaut? Ist ein roter Faden erkenn-
bar? Ist der Text richtig gegliedert? Gegenlesen lassen! Das
ist die erste Korrektur.

Ballast abwerfen.
Alles, was nicht zum Verstandnis notwendig ist, weg lassen.
Das ware die zweite Korrektur. Satzlangen Gberprifen.

Zahlen Sie Ihre Worter und priifen Sie die Anzahl der
Woarter in einem Satz:

Wenn lhre Satze durchschnittlich aus mehr als 20 Wortern
bestehen, wird es kritisch. Bei 25 bis 30 Wartern pro Satz
konnen Sie sicher sein, dass lhre Pressemitteilung bei Jour-
nalisten auf keine Gegenliebe stoflen wird.

Sie kannen auch nach der Komma-Regel vorgehen: Satze mit
keinem oder einem Komma sind in der Regel gut zu verste-
hen. Satze mit zwei oder mehr Kommas sollten Sie zerteilen.
So erfolgt die dritte Korrektur.

Korrekturlesen auf Rechtschreibung und Wortwahl.
Uberpriifen Sie Ihren Text auf Fiillwérter und Substativierun-
gen und korrigieren Sie ihn. Eliminieren Sie zum Schluss alle
Rechtschreibfehler.

Das ist der vierte Korrekturschritt. Wir empfehlen Ihnen
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nachdrlcklich, ihre Textkontrolle bewusst in diese vier einzel-
ne Schritte aufzuteilen, denn erfahrungsgemaf neigen wir
alle dazu, uns leicht Gber Schwachpunkte hinweg zu mogeln.

Der erste Schritt, also die grobe Verstandlichkeit zu berpri-
fen, fallt erfahrungsgemaf einem Fachautor am schwersten.
Deswegen ist es ungemein hilfreich, den Text jemandem zum
Gegenlesen zu geben. Aber nicht jemandem aus lhrem Insti-
tut. Suchen Sie sich jemandem aus ihrem vertrauten Umfeld,
jemanden, der nicht allzu viel von lhrem Spezialgebiet ver-
steht. Lesen Sie dieser Person den Text zunachst nur vor!
Lassen Sie diese Person anschlieRend in kurzen Worten
wiedergeben, was sie verstanden hat. Trifft sie den Kern [h-
rer Aussage nicht, sind entweder lhre Gedanken oder lhre
Wortwahl nicht klar genug.

Wichtig ist, dass Sie den Text wirklich nur vorlesen. Dabei wer-
den lhnen schon selbst einige komplizierte Konstruktionen auffal-
len. Die oben angesprochene Pressemitteilung zu Spurenelemen-

ten in Mineralwassern wiirde Ihnen gar nicht iiber die Lippen
kommen oder bei Ihrem Gegeniiber blanke Ratlosigkeit ausldsen!

Geben Sie erst jetzt der Testperson den Text in die Hand und
lassen Sie sich erldutern, was sie nicht verstanden hat. Neh-
men Sie diese Erlduterung bitte widerspruchslos hin! Statt zu
diskutieren, sollten Sie lieber Uiberlegen, ob sich das eine
oder andere nicht einfacher ausdrticken lasst. Durch ein sol-
ches personliches Feedback wird es fast immer maglich, eine
wirklich gute, interessante und verstandliche Pressemittei-
lung zu schreiben!
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Was gehort in eine Pressemappe?

Eine Pressemappe ist die Zusammenstellung verschiedenster
Dokumente zu einem Thema. Pressemappen machen aller-
dings nur bei besonderen Anlassen Sinn, also einer be-
sonders wichtigen Pressekonferenz, wo es um ein hoch kom-
plexes Thema geht oder um Hintergrundinformationen zu Ih-
rem Institut. Gehen Sie mit unfangreichen Pressemappen
sparsam um, nicht nur aus Geldgriinden. Fur die tagliche
Pressearbeit reichen einfache Presserklarungen vollig aus!

Im Folgenden finden Sie eine Checkliste, was alles in einer
Pressemappe liegen kann. Uberpriifen Sie aber genau, was
in lhrem Falle Sinn macht. Auch Journalisten werden nicht
gerne mit unnétigem Material zugeschiittet!

Pressemitteilung (1)

Uber die Pressemitteilung haben wir ja schon gesprochen.
Noch einmal: Es ist unabdingbar fiir eine Pressemitteilung,
dass sie Inhalte mit Nachrichtenwert (ibermittelt. Deshalb
sollte nicht das drin stehen, was flir das Institut vielleicht
das Wichtigste ist, sondern was der Laie damit anfangen
kann.

Fassen wir hier das Grundmuster einer Presseerklarung noch
einmal zusammen:

Neugier weckende Schlagzeile

Erklarende Unterzeile

Der Lead-Absatz: Das Wichtigste zusammengefasst. Verrat
aber nicht alles! Der eilige Leser sollte sich hier iiber das We-
sentliche orientieren kdnnen.

Der Artikel bringt absatzweise die Einzelheiten: Informatio-
nen in kleinen Packchen. Das Bedeutsame zunachst. Details
und Hintergriinde spater.
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Wer Naheres wissen machte, findet je nach Umfang, immer
tiefer gehende Einzelheiten. Wer sich jedoch nur oberflach-
lich orientieren machte, soll an jeder Stelle den Artikel verlas-
sen konnen. Das fir ihn Wesentliche hat er bereits erfahren.

Datenblatt (2)

Ein Datenblatt ist ein kurzes, stichwortartiges Dokument (ma-
ximal ein bis zwei Seiten), das in kompakter Form einen
Uberblick iiber die wichtigsten Daten und Fakten eines Insti-
tuts oder eines Events liefert. Je nachdem, worum es in dem
Datenblatt geht, sind erganzende Informationen, Adressen
und Zahlen enthalten. Datenblatter werden von Journalisten
als Informationsquelle zu einem Institut oder einer Person
benutzt und gehadren zu den Standard-Elementen einer Pres-
semappe.

Hintergrundinformation (3)

Bei Unternehmen ist er eigentlich unerldsslich: der so ge-
nannte ,Backgrounder”. Darunter versteht man eine Selbst-
darstellung einer Firma, in der alle wichtigen Informationen
fiir die Offentlichkeit zusammengefasst sind:

= Wann wurde das Institut gegriindet?

= Welche Aufgabe hat das Institut?

= Von wem wird es geleitet?

= Wichtige Projekte

= Kooperationspartner

= Haben Mitarbeiter wichtige Preise gewonnen?

= Technische Ausstattung

= Ansprechpartner fiir die Presse

= Adresse

= Durchwahl

Warum sollten Sie so etwas nicht auch fur ihr Institut erstel-
len? Fassen Sie auf ein bis maximal zwei Seiten alle wichti-
gen Informationen komprimiert zusammen. Das kostet Sie
vielleicht einmal einen halben Tag Zeit. Haben Sie den Text
jedoch erst einmal geschrieben und gespeichert, kénnen Sie
ihn jederzeit mihelos aktualisieren und bei Bedarf ausdruk-
ken oder per E-Mail versenden. Der Vorteil: Ein Journalist
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muss sich seine Informationen nicht miihsam zusammensu-
chen oder telefonisch bei Ihnen nachfragen.

Schreiben Sie aber sachlich und vermeiden Sie Selbstlob
oder Superlative. Verwenden Sie kurze Satze und legen Sie
Wert auf eine klare Struktur.

Biographie (4)

Eine Biographie nennt die wichtigsten Fakten zu einer Per-
son. Gewaohnlich werden zuerst aktuelle Fakten genannt (z.B.
Position und Verantwortlichkeiten). Dann folgen bedeutende
berufliche Erfolge und Erfahrungen aus der Vergangenheit
sowie zuletzt einige personliche Details (z.B. Bildung/Ausbil-
dung). Biographien werden entweder als Unterstiitzung von
Pressemitteilungen benutzt oder als zusatzliche Information
einer Pressemappe beigelegt.

Frage & Antwort / FAQ (5)

Wenn Sie bereits bei der Planung der Pressemappe absehen
konnen, welche Fragen sich den Journalisten aufdrangen,
konnen Sie diese Fragen in einem FAQ in Frage- und Ant-
wortform aufschreiben. Dieses System stammt aus dem Soft-
ware-Bereich, hat sich aber sehr bewahrt, da Journalisten
spater beim Schreiben auf einen Blick die entsprechenden
Antworten auf ihre Fragen finden kénnen.

Artikel zum Abdruck (6)

Manche Redaktionen sind so armlich ausgestattet, dass sie
nicht einmal jemanden beschaftigen konnen, der aus einer
Pressemitteilung einen Artikel fertig stellen kann. Das ist lhre
Chance. Vielleicht haben Sie in Ihrer Pressestelle einen Jour-
nalisten, der das Gbernehmen kann. Oder einer Ihrer Mitar-
beiter ist journalistisch begabt. Oder Sie suchen einen freien
Autor, der gegen Honorar einen interessanten Artikel
schreibt. Wenn Sie diesen Artikel dann auch noch als Lang-
fassung (120 Zeilen) und gekiirzt (80 Zeilen) anbieten, stei-
gen die Abdruckchancen rapide an.
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Bilder, Grafiken und Videos (7)

Pressefotos, Grafiken und Videos sollten, sofern Sie vorhan-
den sind, in zweierlei Form angeboten werden. Zum einen in
hoher Qualitat auf einer CD-ROM, die schnell in der Redak-
tion weiterverarbeitet werden kann. Bei den Bildern und Gra-
fiken sollten Ausdrucke beiliegen, um sich einen schnellen
Uberblick zu verschaffen. Die Bilder brauchen nicht in Origi-
nalgréRe vorhanden zu sein sondern kénnen auf eine Uber-
sichtsseite verkleinert werden.

Wenn Sie fiir den Horfunk noch professionell gemachte
Interviews bereitstellen kénnen, erleichtern Sie jenen Hor-
funkredaktionen erheblich die Arbeit, die keinen Reporter ei-
gens zu lhrer Pressekonferenz schicken konnen. Und wenn
es von bedeutsamen Geschehnissen |hrer Arbeit wie Expedi-
tionen, Tieraufnahmen, Versuchsaufbauten oder Experimen-
ten attraktive Videoaufnahmen gibt, dann sollten Sie diese
interessierten Fernsehredaktionen ebenfalls anbieten.

In der Pressemappe sollte dann eine Liste zu finden sein, in

der Sie die Videosequenzen kurz beschreiben —am besten
kombiniert mit Standbildern, sogenannten ,Screenshots”.
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Pressefotos: Nicht so einfach wie
man denkt!

Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte! Mit guten Fotos oder Gra-
fiken erhohen Sie die Chancen, dass lhre Pressemitteilung
abgedruckt wird, betrachtlich! Das liegt an der Neugier des
Menschen. Jeder machte gerne sehen, wie der Mensch,
uber den berichtet wird, auch aussieht. Deshalb sind Por-
trait-Fotos bei Journalisten auch so beliebt. Trotzdem werden
der Presse nur selten wirklich gute Portraitfotos angeboten.
Viele Pressefotos wirken entweder wie Passbilder oder sie
spriihen den gezwungenen Charme eines Fotostudios aus.

Beauftragen Sie einen guten Profi-Fotografen, einmal eine
Fotoserie von lhnen aufzunehmen, die Sie in verschiedenen
typischen Situationen zeigt. Das kostet etwas Geld, aber dieses

Geld ist gut investiert, wie Ihnen die Abdruckquote lhrer Bilder
beweisen wird.

Und da sich nicht nur die Mode, sondern auch Sie sich
selbst im Laufe der Jahre verandern, sollten sie auch von
Zeit zu Zeit neue Aufnahmen von sich machen lassen. Denn
ein Portratfoto soll Sie ja zeigen, wie Sie heute aussehen!

Zu jedem Foto gehort ein Bildtext. Der Bildtext umfasst die
Bildunterschrift, den Namen des Fotografen, das Datum und
den Zusatz: ,Abdruck honorarfrei”. Nennen Sie Vor- und
Nachnamen und Funktion aller Personen, die auf dem Bild zu
sehen sind und sagen Sie, wo diese zu sehen sind: ,Fritz
Mdller, Praktikant, Prof. Helga Schulze, Institutsleiterin (v.l.)"
Fiir die Bildunterschrift erldutern Sie in einem Satz, was auf
dem Bild zu sehen ist.

Haben Sie einen Fotografen beauftragt, der sich mit Presse-
fotos auskennt, brauchen Sie sich keine Gedanken iber tech-
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nische Standards machen. Wenn Sie sich aber selber um die
Fotos kiimmern wollen, dann beachten Sie bitte folgende
technische Angaben:

Fotos fiir die Zeitung

Schicken Sie eine Pressemitteilung an eine Zeitschrift, wer-
den an Auflésung und Farbtiefe ganz andere Anforderungen
gestellt als bei einer Tageszeitung oder gar einem Onli-
ne-Magazin. Online-Magazine begniigen sich mit einer Auf-
l6sung von 72 dpi (Dots per Inch) und einer GroRe von etwa
640 Pixeln Kantenlange. Solche Dateien sind recht klein und
konnen Printjournalisten auch als Vorschaubilder angeboten
werden, damit sie sich ein Motiv auswahlen kdnnen.

Denn die Anspriiche an elektronische Bilder fiir den Druck
sind sehr viel hoher: Fiir Zeitungen oder Zeitschriften ist die
Untergrenze 9x12 cm mit 300 dpi, das entspricht circa 1100 x
1450 Pixeln. Gespeichert im Dateiformat JPG mit mittlerer
Kompression hat eine solche Datei bereits eine GroRe von ei-
nem Megabyte.

Fotos fiir Magazine

Noch groRer missen die Fotos fiir Hochglanzmagazine sein.
2100 mal 1800 Pixel sollten es da schon sein. Das entspricht
der Auflésung einer Digitalkamera mit 3,3 Megapixeln. Bes-
ser sind jedoch Bilder, die mit einer 6 Megapixel-Kamera fo-
tografiert wurden. Bei 300 dpi ergibt das eine Kantenlange
von etwa 20 x 30 Zentimeter und natUrlich wird dann auch
die Datei entsprechend volumings!

Sie sollten hochauflosende Pressefotos also auf keinen Fall
per E-Mail verschicken, sondern entweder auf einer CD-ROM
speichern und dann verteilen oder auf einer Webseite zum
Herunterladen hinterlegen. Geben Sie dabei bitte folgende
Informationen an:

= Bei Bildern flir den Druck: BildgroRe in Zentimetern

= Bei Bildern fiir Online-Dienste: BildgrdRke in Pixel

= Auflésung in dpi

= GroRe der Datei in Kilobyte
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= Verdffentlichungsdatum
= Bildtext
= Fotograf / Fotorechte

Inzwischen gibt es einen weltweiten Standard fiir die Be-
schreibungen, Verschlagwortung und Urheberangaben von
Digitalfotos. Der so genannte IPTC/NAA-Standard ist schon
in einer ganzen Reihe von Softwares — angefangen bei Ado-
be Photoshop bis hin zu kostenlosen Freeware-Programmen
— integriert.

Photoshop beispielsweise besitzt fur die IPTC-Eintrage einen
eigenen MenUpunkt (Datei-Informationen im Datei-Men(i),
uber den sich direkt Texte in die Dateien hinein schreiben
lassen. Dazu gehdren etwa bestimmte Stichwarter, Bildrech-
te, der Name des Autors und magliche Copyright-Hinweise
sowie Links zu Webseiten.

Diese Informationen konnen von vielen Bilddatenbanken aus-
gelesen und zur Verschlagwortung verwendet werden. Wenn
Ihre Bildverarbeitung also den IPTC-Standard unterstitzt,
sollten Sie sich die wenigen Minuten nehmen und ihre Bild-
texte zusatzlich direkt ins Bild speichern.

Wenn Sie Fotos mit der Post verschicken oder mit einer Pres-
semappe verteilen, sollten sie ein Format von 13 x 18 cm ha-
ben. Lassen Sie die Fotos auf Papier mit glanzender Oberfla-
che abziehen. Das Bild wirkt dann nach dem Einscannen in
der Redaktion scharfer als bei matten oder seidenmatten
Oberflachen.

Schreiben Sie den Bildtext zwei mal untereinander auf ein
DIN A5 Blatt und kleben Sie das Blatt mit der oberen Kante
auf die Riickseite des Bildes. Falten Sie den Bildtext einmal
in der Mitte, so dass der untere Text leicht abgetrennt wer-
den kann. Der obere Text kann so als Zuordnungshilfe am
Bild bleiben, der untere bleibt beim Redakteur, damit er die
endgiltige Bildunterschrift formulieren kann.
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Tipp: Zum Verschicken legen Sie das Foto zwischen zwei feste
Kartonblatter und schreiben Sie auf den Briefumschlag , Pressefo-

tos — Bitte nicht knicken!”

Ubrigens: Erwarten Sie das Foto nicht zuriick! Es landet im
Bildarchiv der Zeitung/Zeitschrift, damit es eines Tages (hof-
fentlich!) wieder verwendet werden kann!
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Wie man Medienkontakte knuipft

Wer den Papst zum Vetter hat, kann leicht Kardinal werden.
(William Shakespeare)

Nur eine Pressemitteilung zu verschicken, reicht oft nicht
aus. Das zeigte eine Pressemeldung der Universitat Kiel im
Dezember 2002. Prof. Sonke Albers vom Institut fir betriebs-
wirtschaftliche Innovationsforschung hatte untersucht, mit
welchen Strategien junge Unternehmen profitabel werden
konnten. In der Pressemitteilung schrieb der Marketingspezi-
alist, dass sich diese Unternehmen oft ,iber kostenglinstige
Offentlichkeitsarbeit in redaktionellen Berichten” vermarkten,
also haufig in der Presse erwahnt werden aber keine teuren
Anzeigen schalten.

Kommerzielle Agenturen

Was fir die Internet-Firmen gut ist, mag sich der Professor
gedacht haben, kann fiir mein Institut nicht schlecht sein!
Also wurde diese Presseinformation iiber den QTS (Original-
Text Service) der Nachrichtenagentur dpa verbreitet. Dort
kann man gegen einen kleinen Obolus seinen Pressetext di-
rekt in die Redaktionsstuben schicken lassen.

0b sich ein solcher Obolus allerdings wirklich lohnt, kann be-
zweifelt werden. Mit einem wilden Rundumschlag werden Sie
keinen Erfolg haben. Soweit |hr Thema nicht einen iberra-
genden Nachrichtenwert hat, erreichen solche breit gestreu-
ten Presseerklarungen selten ihr Ziel. Denn sie nehmen kei-
nerlei Riicksicht auf die spezifische Struktur und Leserschaft
der jeweiligen Zeitschrift und landen leicht im Papierkorb.

Viel besser ist es, man baut sich seinen eigenen Pressever-
teiler auf. Dann wissen Sie, welche Redaktionen sich fiir
welche Themen interessieren und konnen ihnen Pressemit-
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teilungen gezielt zusenden. Je genauer Thema und Medium
zueinander passen, umso hoher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass lhre Geschichte gedruckt oder gesendet wird.

Doch ist der eigene Verteiler wirklich ndtig? SchlieRlich gibt
es doch Mediendatenbanken wie etwa den ,Zimpel” oder
den ,Stamm”. Das sind Verzeichnisse, die entweder in Buch-
form, auf CD-ROM, oder im Internet alle bundesdeutschen
Reaktionen auffiihren, zum Teil sogar mit den zustandigen
Redakteuren.

Datenbanken

Auf den ersten Blick scheinen diese beiden Datenbanken
ideal zu sein. Die Medien werden nach Fachgebiet, Redaktio-
nen und Orten genau aufgeschlisselt. Sie finden Adressen,
Telefon- und Fax-Nummern sowie die E-Mail-Adressen. Freie
Journalisten fehlen allerdings. Hinzu kommt der Preis dieser
Mediendienste. Uber 1100 Euro kostet die Grundlizenz, pro
Monat fallen noch einmal Gber 160 Euro fir das Abo an, da-
mit Ihre Datenbank standig aktualisiert wird.

Sehr viel giinstiger und vor allem trennscharfer sind da
schon die Kroll-Presse-Taschenblicher, zumindest wenn sie
das eigene Fachgebiet abdecken. Knapp 20 Fachausgaben,
etwa flr Gesundheit, Energie oder Luft- und Raumfahrt, ge-
ben ein recht umfassendes Bild tber die in der jeweiligen
Sparte spezialisierten Fachjournalisten, die Fachzeitschriften
und ihre Redakteure, die zustandigen Ressortleiter bei Tages-
presse, lllustrierten, Infodiensten und bei Funk und Fernse-
hen. Eigentlich wird der ,Kroll” fir 29 Euro verkauft. Da er je-
doch von Industrieunternehmen gesponsert wird, kann man
ihn dber die jeweilige Pressestelle auch kostenlos beziehen.
Welches Unternehmen sie flr Ihr Fachgebiet ansprechen
mussen und ob es durch den ,Kroll” Giberhaupt abgedeckt
ist, konnen Sie (ber unsere Homepage erfahren.

Uberlegen Sie immer, wie Sie genau jene die Medien erreichen,
die fiir Sie wichtig sind. Pressearbeit ohne einen gut durchdach-

ten Verteiler ist wie ein blindes Herumtasten im Nebel.
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Der Adressenverteiler

Nur auf dem Boden harter Arbeit bereitet sich normalerweise der Ein-
fall vor. (Max Weber)

Uberlegen Sie doch einmal, welche personlichen Kontakte
Sie oder Ihre Mitarbeiter zur Presse haben. Halten Sie lhre
Mitarbeiter dazu an, eine Liste personlicher Medienkontakte
anzulegen. Oft kennt der eine oder andere jemanden, der bei
Presse, Fernsehen oder Radio arbeitet. Vielleicht hatten sie
auch schon selbst Kontakt mit der Presse, und erinnern sich
des einiger Journalisten, von denen sie einen positiven Ein-
druck hatten.

Stellen Sie auf diese Weise ihre persénliche Kontaktliste auf.
Markieren Sie darauf, zu welchen Journalisten ein besonders
gutes Verhaltnis besteht. Diese Journalisten setzen sie ganz
an die Spitze lhrer Liste. Wenn sie in Zukunft eine neue Pres-
semitteilung herausgeben wollen, sollten Sie erst diese Ver-
trauenspersonen anrufen, um zu haren, ob die Geschichte
uberhaupt interessant ist. So haben Sie einen Seismograf,
mit dem Sie die Medienwirksamkeit ihres Themas vorab te-
sten konnen.

Ihre Pressedatei konnen Sie jetzt Schritt fir Schritt auffiillen.
Beim Lesen ihrer Tages- oder Wochenzeitung, ihrer Illustrier-
ten oder beim Radio oder Fernsehen achten Sie auf die An-
gaben zum Autor oder Redakteur. Wenn lhnen ein Artikel be-
sonders gut gefallt, schreiben Sie sich den Namen des Jour-
nalisten auf, der ihn verfasst hat. Tragen sie ihn in die Liste
ein. Bitten Sie Ihre Mitarbeiter, ebenfalls alle Journalisten
aufzuschreiben, die Ihnen positiv aufgefallen sind.

Ein einfaches Kontaktformular oder noch besser eine Excel-
Tabelle hilft Ihnen, lhre eigenen und die Kontakte der Mitar-
beiter zusammenzutragen.
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Es sollte folgende Punkte enthalten:
= Name:
= Position: (z.B. Freier Journalist / Redakteur...)
= Medium: (Zeitung / Zeitschrift/ TV / Horfunk / Online / Agentur)
= Redaktion: (Lokales / Nachrichten / Wissenschaft...)
= Telefon:
= E-Mail:
= Fax:
= Adresse:
= Personlich bekannt? (Ja/Nein)
= Bemerkungen:

Bei den Spalten Medium/Redaktion sollten Mehrfachantwor-
ten moglich sein. Denn Freie Mitarbeiter arbeiten oft nicht
nur fur unterschiedliche Medien, sondern auch flr unter-
schiedliche Redaktionen. Ein Fernsehjournalist, der auf Wis-
senschaftsthemen spezialisiert ist, kann durchaus auch eng
mit einer Medizinredaktion zusammenarbeiten. Und umge-
kehrt.

Ganz wichtig ist: Arbeiten Sie von Anfang an namenbezogen.
Eine Pressemitteilung, anonym an eine Redaktion geschickt,
muss schon einen sehr hohen Aufmerksamkeitswert haben,
damit sie wahrgenommen wird. Denken Sie daran: 80 bis 90
Prozent aller Presseinformationen, die eine Redaktion errei-
chen, landen in der ,Ablage P, also im Papierkorb! Allein
schon deshalb ist es wichtig, Journalisten persénlich anzu-
sprechen. Und das mussen Sie von Anfang an beim Aufbau
Ihrer Pressedatei berticksichtigen.

Gekaufte Adressen

Je nachdem, wie hoch Ihr Budget fiir Offentlichkeitsarbeit
ist, konnen Sie natiirlich auch Adressen aus einer kommer-
ziellen Pressedatenbank kaufen. Die wichtigsten Anbieter

und ihre Preise finden Sie auf unserer Internetseite.

Aber solche breit gestreuten Adressdaten sind hochstens am
Anfang niitzlich, wenn lhr persdnlicher Verteiler noch etwas
leer aussehen mag. Wenn Sie etwas Geduld aufbringen,
dann werden Sie sehen, wie Ihr Verteiler nach und nach

17



wachsen wird. Und eine selbst aufgebaute und gepflegte
Pressedatei wird lhnen ein Vielfaches an Erfolg bringen —
selbst wenn diese Arbeit zunachst etwas miihsam sein mag
Aufentermine werden meist nicht von einem fest angestell-
ten Redakteur, sondern von Freien Mitarbeitern wahrgenom-
men. Und die sind in aller Regel schlecht bezahlt! Sie mis-
sen jeden Tag entweder mehrere Themen bearbeiten oder
ein Thema mehrfach verwerten, um davon leben zu konnen.

Freie Journalisten sind oft die besten Multiplikatoren. Denn sie
haben ein existenzielles Interesse daran, lhr Thema zu verkaufen
und verfiigen meist iiber exzellente Verbindungen innerhalb der

Medienlandschaft. Denken Sie deshalb auch an ,Freie", wenn Sie
lhren Adressenverteiler aufbauen!
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Kontakte halten:
Stammtisch und Jour Fix

Ein guter Mensch ist zuverldssiger als eine steinerne Briicke.
(Marc Aurel)

Wenn Sie erst einmal mit Medienvertretern in Kontakt ge-
kommen sind, sollten Sie diesen Kontakt auch pflegen. Blei-
ben Sie mit den Journalisten im Austausch, denn Pressear-
beit ist umso erfolgreicher, je langfristiger sie angelegt ist.
Das ist Ubrigens in beiderseitigem Interesse. Nach einer Stu-
die aus dem Jahr 1996 halten 57 Prozent der damals befrag-
ten Journalisten Hintergrundgesprache fiir sinnvoll, aber nur
29 Prozent wurden dazu eingeladen. Bei dieser Studie ging
es zwar um den Kontakt zu Unternehmen, aber nach unserer
Erfahrung lasst sich das Ergebnis auch auf den Wissen-
schaftsbereich tbertragen.

Melden Sie sich also von Zeit zu Zeit bei den Ihnen bekannten
Journalisten. Erzahlen Sie lhnen, wie es bei Ihrer Forschung vor-
angeht. Berichten Sie iiber nennenswerte Zwischenergebnisse

und bieten Sie ruhig auch einmal ein Hintergrundgesprach im In-
stitut an.

Melden Sie sich also von Zeit zu Zeit bei den Ihnen bekann-
ten Journalisten. Erzahlen Sie Ihnen, wie es bei Ihrer For-
schung vorangeht. Berichten Sie (iber nennenswerte
Zwischenergebnisse und bieten Sie ruhig auch einmal ein
Hintergrundgesprach im Institut an.

Sie alle kennen doch die Situation: Sie schlagen die Zeitung
auf und lesen einen Artikel, bei dem Sie aufgrund lhrer Fach-
kenntnisse ernsthaften Zweifel an seiner Richtigkeit haben.
Warum rufen Sie den entsprechenden Redakteur oder Jour-
nalisten nicht einfach an, um Ihm ,noch einige zusatzliche
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Informationen zukommen zu lassen”. Wenn Sie das einiger-
mafen diplomatisch machen, dann werden Sie im allgemei-
nen auf einen dankbaren Zuhdrer treffen.

Wenn lhnen Einzelkontakte zu mihselig sind, konnen Sie
auch die Journalisten der Region zu einem kleinen Hinter-
grundgesprach einladen. Das kann ebenso abends in einer
Kneipe wie tagstber in hrem Biiro stattfinden. Was besser
in den Tagesablauf der Journalisten in lhrer Stadt passt,
mussen Sie allerdings herausfinden. Vielleicht bieten Sie ein-
fach bei der ersten Einladung zwei Ausweichtermine an und
lassen die Journalisten selbst entscheiden, wann Sie sich
mit lhnen treffen wollen und kdnnen.

Tagestermine haben den Vorteil, dass Sie den Medienvertre-
tern Ihr Institut zeigen und vielleicht etwas vorfiihren kan-
nen, was lhnen besonders am Herzen liegt. Abendtermine
sind fur die informelle Kontaktpflege besser. Wer wei, viel-
leicht entwickelt sich daraus ein regelmaRiger Stammtisch
aus Wissenschaftlern und Journalisten?

Der Jour Fixe

Eine weitere Maglichkeit ist, einen ,Jour Fixe" zu veranstal-
ten. Dieser sollte regelmaRig immer zu einem festen Termin
stattfinden, zum Beispiel am ersten Montag pro Quartal.
Oder am 1. Juni und am 1. Dezember. Und er sollte stets un-
ter einem bestimmten Motto stehen. So kdnnte etwa ein
neurophysiologisches Institut zum ersten Termin das Motto
.Absolutes Gehor” vorgeben, beim zweiten Termin ,Wie
funktioniert das Gedachtnis” und so weiter.

Wie Sie den Jour Fixe gestalten, bleibt Ihnen iberlassen.
Auch eine solche Veranstaltung kann man in den Institutsrau-
men abhalten, mit vorbereiteten Folien und Infomaterialien,
oder man trifft sich in der Kneipe und tauscht sich zwanglos
zum Thema aus. Sie miissen einfach ausprobieren, welcher
Weg eine groere Resonanz hervorruft. Gramen Sie sich je-
doch nicht, wenn solche Aktivitaten nicht gleich vom Erfolg
gekront sind. Versuchen Sie es immer wieder. Glauben Sie
uns, solche Aktivitaten werden auch von jenen Journalisten
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positiv registriert, die nicht die Zeit finden, die Veranstaltung
zu besuchen.

Wenn Kunst Kontakte schafft

Zwei Beispiele, wie mit mehr oder weniger grofem Aufwand
eine solche Kontaktpflege durchgefihrt wurde. Das Erste
Beispiel stammt von der Hamburger Biirogemeinschaft ,Erste
Etage”, es lasst sich aber auch auf manches andere Institut
ubertragen. ,Die Erste Etage”, ein Zusammenschluss von
Computer- und Medienfirmen, bot die Wande ihrer Fabriketa-
ge jungen Kinstlern als Ausstellungsflache an.

Der Vorteil fiir die Kinstler: Sie konnten die Bilder offentlich
ausstellen und jederzeit Kaufinteressenten vorfiihren. Der
Vorteil fiir die Blirogemeinschaft: Sie hatten immer neue
Kunst an den Wanden, denn die Ausstellungsdauer war auf
drei Monate begrenzt. Beide Seiten profitierten von den Ver-
nissagen, also den Erdffnungsabenden fiir die Ausstellungen.
Sie fanden einmal im Quartal statt und zu diesen Abenden
wurden nicht nur wichtige Kontaktpersonen, sondern auch
die Presse eingeladen.

Fir einen vergleichsweise geringen Aufwand von etwa 500
Euro fir etwas Wein, Orangensaft und Kleinigkeiten zum
Knabbern entstand so im Laufe der Jahre eine Kontaktborse.
Wer auf einer oder mehreren dieser Veranstaltungen war,
hatte instinktiv eine positive Erinnerung an die beteiligten
Firmen. Denken Sie doch mal nach, ob so etwas nicht auch
an lhrem Institut denkbar ware?

Kontakte durch Laborarbeit

Das zweite Beispiel stammt von der Universitat Kassel. Dort
veranstaltet Prof. Wolfgang Nellen vom Institut fiir Moleku-
largenetik Workshops flr Journalisten. Der Hintergrund: Vie-
le Journalisten, so der Wissenschaftler, seien mit der Berich-
terstattung tber moderne Technologien Uberfordert und wiir-
den bisweilen falschen Experten aufsitzen.
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Deshalb wurde 1998 das Projekt ,JoLab” ins Leben gerufen.
Auf einer einwdchigen Veranstaltung kdnnen Journalisten
die Molekulargenetik hautnah erleben. Das Programm ist an-
spruchsvoll:

Mit Kittel, Pipette und Reagenzglas bewaffnet sollen Journa-
listen Einblick in die Molekularbiologie gewinnen und einfa-
che gentechnische Experimente durchfihren.
Zusammenarbeit und Diskussion mit Wissenschaftlern soll
Beriihrungsangste auf beiden Seiten mildern.
Seminarvortrage sollen Uberblicke iiber verschiedene The-
menbereiche geben und Zusammenhange erldutern.

Durch die Herstellung von Kontakten sollen unkomplizierte
und effiziente Recherchemdglichkeiten fiir Journalisten ge-
schaffen werden.

Der Workshop fand bisher zwei Mal statt. Dann erlahmte
allerdings das Interesse. Es kénnte sein, so die Uberlegung
von Nellen, dass es sich in der jetzigen Situation kaum ein
freier Journalist leisten kann, eine Woche lang an einem
Workshop teilzunehmen, selbst wenn die Teilnahmegebiihr
nur 50 Euro betragt. Vielleicht ist aber inzwischen auch das
Thema ,,Genmanipulation” nicht mehr so brisant wie noch
vor wenigen Jahren.

Die zwei hisher stattgefundenen Workshops waren jedoch so
erfolgreich, dass Nellen das Projekt mit anderen Meinungs-
multiplikatoren fortsetzte: Mit Lehrern und Pfarrern.
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Der Weg in die Redaktion

Der Kern der Uberraschung ist die Absicherung der Schnelligkeit mit
Geheimhaltung. (Carl Philipp Gottfried von Clausewitz)

Und wie verschicken Sie nun lhre Presseinformation (iber [h-
ren personlichen Verteiler? Da ist zum einen die gute alte
Post. Eine Presseinformation in einem standardisierten Brief-
umschlag zu verschicken, funktioniert noch immer. Und in
Redaktionen und besonders bei freien Journalisten oder
Redaktionsbiros kann sie sogar einen héheren Aufmerksam-
keitswert hervorrufen, als Fax oder E-Mail.

Kann. Muss aber nicht. Denn eine Fahigkeit, die viele Jour-
nalisten sehr schnell entwickeln, ist ein selektiver, prifender
Blick. Bei der Fiille des Materials, das taglich auf einem
Schreibtisch landet, kann allein schon der Absender dazu
flihren, dass der Brief gar nicht gedffnet wird. Namlich dann,
wenn sich der Absender in der Vergangenheit schon ofter
durch nichts sagende und uninteressante Pressmitteilungen
hervorgetan hat.

Fir Pressemitteilungen per Fax gilt ibrigens das Gleiche. Ob
Sie eine Pressemitteilung per Fax oder per Brief verschicken,
ist eine reine Zeit- und Kostenfrage. Wie im Redaktionsalltag
ein Fax wahrgenommen wird, ist von Redaktion zu Redaktion
verschieden. In manchen Redaktionen laufen Faxe tatsach-
lich noch aus dem Faxgerat, in vielen anderen entsteht nicht
einmal mehr Papier. Sie werden direkt im Computer gespei-
chert.

Die E-Mail als Verteiler
Zunehmend lost inzwischen die E-Mail das Fax ab. Aller-

dings: Das Massenmailing einer Pressemitteilung an Redak-
teure, die Sie nicht kennen und die dieser Ubermittlungsform
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nicht zugestimmt haben, ist riskant. Sehr leicht kann der Ein-
druck entstehen, dass Sie so genanntes SPAM versenden, al-
so die mit Recht verponten Massen-E-Mails, die nur den Po-
steingang verstopfen und gleich geloscht werden. Deshalb:
Fragen Sie also nach, welche Art der Zusendung die Redak-
teure auf hrer persénlichen Kontaktliste bevorzugen. Und
tragen Sie es auf eben dieser Liste ein!

Lassen Sie zudem Ihre Mitteilung von einer konkreten Person
und nicht allgemein von lhrem Institut kommen. Ein direkte
Absender wie zum Beispiel ,Dr. Fritz Muller/Uni-Heidelberg”
l6st beim Empfanger das Geflhl aus, dass er es mit einem
wirklichen Menschen zu tun hat.

Anders ist es hingegen mit den Empfangeradressen. Hier
sollten Sie ruhig etwas auf Vertraulichkeit achten! Wenn Sie
die E-Mails als Rundmail verschicken, tragen Sie deshalb die
Empfanger nicht nacheinander in das Adressfeld oder unter
CC (Carbon Copy) ein. Die Journalisten, die so eine Mail er-
halten, konnen dann namlich sofort erkennen, an wen diese
Information alles verschickt wurde. Viel besser ist es, fur die
Adressen das Feld BCC zu benutzen (Blind Carbon Copy). So
wird die Adressenliste fir den Empfanger unsichtbar.

Ansprache

Besser ist es aber, Sie verwenden eine personliche Anrede
und den Namen Ihres Ansprechpartners. Solange lhre Kon-
taktliste noch klein ist, kdnnen Sie das noch von Hand ma-
chen. Werden es mehr Adressen, kénnen Sie entsprechende
Programme einsetzen. Die personliche Anrede bestatigt noch
einmal, dass diese Mitteilung von einer existierenden Person
kommt (statt von einem gedankenlosen Apparat).

Laden Sie die Journalisten zum Dialog ein, und nennen Sie
hierfir moglichst die gleiche persdnliche E-Mail-Adresse, die
in der 'from'-Zeile der Absenderangaben zu sehen ist. Geben
Sie auRerdem Fax-Nummer und Telefonnummer (Durchwahl!)
an. Sprechen Sie auch hier lhren Leser direkt an: ,Wenn Sie
Fragen haben oder weitere Informationen wiinschen ..."
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Eigentlich sind das Selbstverstandlichkeiten! Aber manchmal
ist es gut, daran erinnert zu werden wie die vielen eher
kontraproduktiven Pressemitteilungen beweisen, die taglich
auf Redaktionscomputern eintreffen!

Kopieren Ihre Presseinformation fiir den Versand einfach in
eine ganz normale E-Mail. Schalten Sie die HTML-Formatie-
rung dabei aus. Verzichten Sie auch darauf, groRe Attach-
ments als Anhange zu verschicken. Besonders unbeliebt sind
Word-Dokumente. Dafiir gibt es mehrere Griinde: Word-Da-
teien sind unndtig grof, man kann die E-Mail nicht sofort le-
sen, es kannen problemlos Makroviren Gbertragen werden.

Wenn Sie Text als Anhang verschicken wollen, dann bitte im
RTF-Format oder Sie wandeln den Text in eine pdf-Datei um.

Wenn Sie dazu nahere Informationen brauchen: Unsere Homepa-
ge hilft lhnen weiter.
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Der IDW als Verteiler

Neben lhrem personlichen Presseverteiler sollten Sie auch
den ,elektronischen Rundumschlag” benutzen. Gemeint ist
damit der idw, der ,Informationsdienst Wissenschaft”.

Der Informationsdienst Wissenschaft wurde 1995 von den
Pressestellen der Universitat Bayreuth, der Ruhr-Universitat
Bochum, der TU Clausthal und dem Rechenzentrum der TU
Clausthal ins Leben gerufen. Zunachst war er nur ein vom
BMBF gefdrdertes Versuchs-Projekt. Doch der idw wurde so
erfolgreich, dass das ,Projekt auf Abruf” im Sommer 2002 in
einen gemeinn(tzigen Verein mit Sitz in Bayreuth umgewan-
delt wurde.

Via E-Mail und im Internet verteilt der idw inzwischen Pres-
semitteilungen von fast allen Universitaten, Fachhochschu-
len, auleruniversitaren Instituten, GroRforschungseinrichtun-
gen und Forschungsstellen der Industrie an Gber 16.000
Abonnenten, darunter viele Journalisten. Die meisten Wis-
senschaftsjournalisten nutzen ihn seit Jahren als ergiebige
Quelle flr aktuelle Nachrichten aus Wissenschaft und For-
schung.

Der IDW hilft aber auch Unternehmen bei der Suche nach
wissenschaftlicher Hilfe und Unterstiitzung. Er vermittelt zwi-
schen Unternehmen und den Transferstellen der angeschlos-
senen Hochschulen und Forschungseinrichtungen.

Expertenmakler als PR-Instument

Und nicht zuletzt betreibt der idw einen so genannten Exper-
tenmakler. Er soll Journalisten und Wissenschaftler mitein-
ander in Kontakt bringen, wenn der Journalist nach der (b-
lichen Recherche immer noch Fragen hat. Das Prinzip ist
recht einfach. Der Journalist richtet eine Anfrage (ber die
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Homepage des idw an den Expertenmakler. Diese Anfrage
muss er vor dem Abschicken noch mindestens einem The-
mengebiet zuordnen, damit Wissenschaftler nur zu denjeni-
gen Gebieten gefragt werden, auf denen sie auch tatig sind.
Die Anfrage wird nun an die Pressestellen der angeschlosse-
nen Forschungseinrichtungen weitergeleitet. Die Presserefe-
renten suchen dann hausintern nach einem qualifizierten An-
sprechpartner fir den Journalisten. Im Idealfall erhalt der
Journalist dann nach wenigen Stunden E-Mails von vielleicht
sogar verschiedenen Wissenschaftlern, die sich mit dem The-
ma auskennen.

Im Idealfall. Denn nicht immer haben die Pressestellen die
notige Zeit, in ihrer Forschungseinrichtung nach Wissen-
schaftlern zu suchen. Und nicht immer sind die Experten
auch wirklich auskunftswillig. Erfahrene Journalisten verlas-
sen sich deshalb nie ausschlieBlich auf den idw-Experten-
Makler. Sie recherchieren parallel auch im amerikanischen
.profnet”, einem ahnlichen Dienst, der Gber 1000 Institute
und Universitdten in den USA umfasst.

Fir die Berichterstattung tber die deutsche Forschung hat
das manchmal fatale Konsequenzen. Melden sich nur Wis-
senschaftler aus den USA, aber nicht aus Deutschland, dann
kann unter Umstanden spater ein Artikel in der Zeitung ste-
hen, der auf amerikanische Forschungsergebnisse verweist,
obwohl der Forschungsstand in Deutschland vielleicht sogar
viel weiter ist.

Uberlegen Sie deshalb doch einmal, ob Sie sich nicht auch
als Experte anbieten wollen.

Eine bessere Methode, ohne groRen Aufwand mit der Presse
in Kontakt zu treten, gibt es nicht! Fiir medizinische Fragen
bietet tbrigens die AWMF, die Arbeitsgemeinschaft der Wis-
senschaftlichen Medizinischen Fachgesellschaften einen ei-
genen Expertenmakler an.

Doch zuriick zur Pressemitteilung. Sie Gber den idw zu ver-

schicken, empfiehlt sich auf jeden Fall. Dazu mussen sich die
Mitarbeiter lhrer Pressestelle nur einen persénlichen Zugang
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einrichten lassen. Dann kann relativ problemlos eine Presse-
mitteilung in den elektronischen Verteiler gegeben werden.
Der Vorteil dieses Verfahrens: Sie erreichen Sie ohne grofen
Aufwand viele Leser.

lhre Pressemitteilung kann leicht in der Fiille anderer Informatio-
nen untergehen. Sie sollten also auf alle Falle zusatzlich ihren

personlichen Presseverteiler einsetzen.
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|
Sperrfristen

Die so genannten Sperrfristen sind deutliche Hinweise auf
der Pressemitteilung, dass eine Meldung vor einem bestimm-
ten Datum/einer bestimmten Uhrzeit nicht verbreitet werden
darf. Sperrfristen sind juristisch nicht bindend, werden aber
von Journalisten normalerweise eingehalten. Schon aus Ei-
geninteresse — wissen sie doch, dass sie bei einem Bruch
der Sperrfrist schnell aus einem Presseverteiler herausfliegen
konnen. Bei dem amerikanischen Pressedienst EurekAlert der
American Assaciation for the Advancement of Science
(AAAS) gibt es sogar Sippenhaftung. Bricht ein Schreiber das
Embargo, wird die gesamte Redaktion gesperrt, fir die dieser
Journalist gearbeitet hat.

Welchen Sinn machen so genannte Sperrfristen? Sie kdnnen
durchaus nitzlich sein, allerdings nur unter bestimmten Be-
dingungen: Der Schweizer Presserat hat das folgendermalRen
zusammengefasst:

LSperrfristen sollten immer eine Ausnahme darstellen. Sie gel-
ten nur dann als zumutbar, wenn (berwiegende Interessen
gegen eine umgehende Publikation sprechen. Die Ansetzung
einer Sperrfrist ist insbesondere dann gerechtfertigt, wenn
den Medienschaffenden vor einer Pressekonferenz Unterlagen
zur Vorbereitung zugestellt werden oder wenn ein Unterneh-
men ohne eigenes Verschulden noch nicht dazu gekommen
ist, sein Personal (iber eine geplante Malinahme zu orientie-
ren. Dagegen gelten Sperrfristen nicht als zumutbar, wenn sie
bezwecken, ein Medium einseitig zu bevorteilen, oder wenn
mit der Sperrfrist versucht wird, die Verdffentlichung einer In-
formation hinauszuzégern. ”

Wenn man im Wissenschaftsbetrieb Pressekonferenzen als

Synonym fir ,Vercffentlichung” sieht, kommen weitere denk-
baren Situationen hinzu, wo eine Sperrfrist sinnvoll sein
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kann. So kdnnen Journalisten vorab (iber einen geplanten
wichtigen Artikel in einem Fachmagazin informiert werden.
In diesem Fall wird die Sperrfrist auf das Erscheinungsdatum
des Magazins gesetzt. Der Vorteil fiir die Journalisten: Sie
konnen sich vorab schon in das Thema einarbeiten.

Trotzdem sollte man Sperrfristen mit Augenmaf einsetzen.
Und es spricht auch nichts dagegen, Informationen vorab
nur an Journalisten herauszugeben, bei denen Sie sicher
sein kénnen, dass sie die Bedeutung von Sperrfristen kennen
und auch respektieren.

Durch Sperrfristen diirfen einzelne Medien nicht einseitig bevor-
zugt werden. Das spricht sich herum und zerstort mittelfristig das

Vertrauen der Journalisten.
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|
Die Pressekonferenz

Das einzige, was aus einer Konferenz herauskommt, sind die Leute, die
hinein gegangen sind. (Unbekannter Autor)

Der Begriff ,Pressekonferenz” ist ein magisches Wort. Das
mag daran liegen, dass wir diesen Begriff im politischen
Raum so oft zu hdren bekommen: ,Bundesminister XY teilte
gestern auf einer Pressekonferenz mit, dass...”. Bevor Sie je-
doch eilig planen, selbst eine Pressekonferenz einzuberufen,
sollten wir uns erst einmal anschauen, welchen Sinn eine
solche Veranstaltung hat:

Bei sehr wichtigen Ereignissen muss man mit einem starken
Interesse der Presse rechnen. Dann gilt es, diese vielen An-
fragen dkonomisch zu biindeln und fiir alle Journalisten glei-
che Startbedingungen zu schaffen. In einer einzigen Veran-
staltung prasentiert man der Presse deshalb all jene An-
sprechpartner, die sonst einzeln interviewt werden missten.

Dann, und nur dann machen Pressekonferenzen wirklich
Sinn. Ein Lehrstuhl wird an lhrem Institut neu besetzt? Ge-
ben Sie eine Presserklarung heraus. Sie haben eine wissen-
schaftliche Entdeckung gemacht, ahnen aber, dass sich au-
Rer ein oder zwei Fachjournalisten niemand daflir interessie-
ren wird? Flihren Sie Hintergrundgesprache! Nur wenn Sie
etwas wirklich Wichtiges zu verkiinden haben, machen Sie
eine Pressekonferenz. Beispiele, an denen Sie sich orientie-
ren konnen: das erste Klonschaft ,Dolly” oder Konflikte um
einen Forschungsreaktor. Nur dann rechtfertigt sich der Auf-
wand, den Sie und auch die Journalisten damit haben.

Fir Journalisten sind Pressekonferenzen zeitaufwandig. Sie
erwarten deshalb von Ihnen, dass sich dieser Zeitaufwand
auch lohnt. Sie wollen knallharte, beweisbare Fakten, keine
Absichtserklarungen und keine Seifenblasen. Und sie stehen
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Ihnen als Gruppe gegeniiber. Kommt es zu kritischen Nach-
fragen, konnen sich diese im Verbund leicht hochschaukeln.
Pressekonferenzen wollen deshalb gut vorbereitet sein!

Bevor Sie auch nur den ersten Schritt zur Vorbereitung tun,
sollten Sie sich (iber das Ziel lhrer Pressekonferenz im Klaren
sein. Sie kann verschiedenen Zwecken dienen:

Information: Sie wollen zu einem Thema informieren, iber
das die Offentlichkeit bislang wenig oder nichts weif. Sie
mussen die Journalisten dazu bringen, lhre Botschaft zu ver-
stehen und nachzuvollziehen.

Anerkennung: Sie oder ein Mitarbeiter haben etwas gelei-
stet, worauf Sie mit Recht stolz sind. Sie mochten, dass Ihre
Leistung auch von der Offentlichkeit anerkannt wird!

Uberzeugung: Die Offentlichkeit hat bereits eine vorgefasste
Meinung, die Sie fir falsch halten. Es ist also mit vielen und
wohl auch massiven Fragen zu rechnen und Sie missen fiir
Ihre Uberzeugung werben.

Drei Minuten fiir die zentrale Botschaft

Uberlegen Sie sich also zuerst Ihre zentrale Botschaft, die Sie
mit der Pressekonferenz vermitteln wollen. Stellen Sie sich
vor, Sie fahren in einem Hochhaus zusammen mit Journali-
sten in einem Aufzug in den obersten Stock zum Raum der
Pressekonferenz. Die Journalisten haben eigentlich zeitgleich
einen anderen, sehr interessanten Pressetermin und sind
noch unentschlossen, welche Veranstaltung sich fir sie
lohnt.

Sie haben also drei Minuten Zeit, ihre Mitfahrer zu (iberzeu-
gen, mit Ihnen auf die Pressekonferenz zu gehen. Das schaf-
fen Sie nur, wenn Sie sich auf das Wesentliche konzentrieren:

= Was sind Ihre Hauptargumente?

= Mit welchen Fakten belegen Sie diese?

= Wo ist der Nutzen lhrer Informationen fiir die Journalisten?
und deren Leser?
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Drei Minuten sind nicht viel Zeit. Bevor Sie in den Aufzug
steigen, sollten Sie deshalb folgende Fragen schon geklart
haben:

Wissen Sie genug iber Ihre Mitfahrer? Von welchen Medien
kommen sie? ,Bild” oder ,Bild der Wissenschaft"? Was ist
ihr medienspezifisches Interesse? Bericht oder Skandal?

Wie ist ihr fachliches Vorwissen? Existieren Vorbehalte gegen
ihre Fachrichtung, ihr Institut oder gegen Sie? Gibt es Fett-
napfchen, in die Sie treten kdnnen? Welche Wissenslicken
missen Sie voraussichtlich erst noch schliefen, damit Ihre
eigentliche Botschaft verstanden werden kann? Kénnen Sie
die Pressekonferenz vielleicht mit der Besichtigung eines La-
bors oder eines Prototypen verbinden?

Vorbereitung der Pressekonferenz

Uberlegen Sie jetzt noch einmal, ob Sie wirklich eine Presse-
konferenz machen wollen, oder ob Pressemitteilungen oder
Pressegesprache im kleinen Rahmen oder am Telefon nicht
ausreichen. Kommen Sie zu dem Schluss, dass lhr Thema im-
mer noch flr eine grofere Runde Journalisten spannend ist,
dann denken Sie friihzeitig an die Einladungen:

Wenn maglich, dann verschicken Sie lhre Einladungen etwa
zwei bis drei Wochen vor dem Ereignis. Aus dieser Einladung
muss der Grund der Pressekonferenz hervorgehen, und zwar
einerseits so griffig, dass er die Journalisten interessiert, an-
dererseits jedoch so serids, dass Sie die geweckten Erwar-
tungen auch einlésen kannen. Wenn neben lhnen weitere
Referenten vorgesehen sind, geben Sie das an! Gibt es ein
Rahmenprogramm wie etwa eine Besichtigung? Haben Foto-
grafen oder Kameraleute die Mdglichkeit, interessante Moti-
ve vor die Linse zu bekommen? Gibt es eine Pressemappe,
die bestellt oder aus dem Internet herunter geladen werden
kann?

Je mehr Sie Journalisten vorab mitteilen, umso besser konnen

sie entscheiden, ob dieser Termin fiir sie interessant sein konn-
te. Versuchen Sie dabei nicht zu mogeln oder zu tbertreiben.
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Schlimmer als Journalisten, der nicht kommen sind solche, die
enttauscht wieder wegfahren!

Wo, wann und wie lange?

Legen Sie Zeit, voraussichtliche Dauer und Ort fest. Glinstig
ist die Mittagszeit zwischen 11 und 15 Uhr. Um 11 Uhr sind
die meisten Konferenzen in den Redaktionen vorbei und um
15 Uhr beginnt der Produktionsstress in den Redaktionen.
Wahlen Sie einen Ort, der leicht erreichbar ist und fligen Sie
der Einladung eine Anfahrtsheschreibung fir PKW und Bahn
oder Bus bei.

Bitten Sie um eine Riickantwort, ob Ihre Ansprechpartner an
der Pressekonferenz teilnehmen, rechnen Sie aber nicht da-
mit, dass sich alle Journalisten auch wirklich anmelden.
Deshalb sollten Sie drei Tage vor dem Termin noch einmal in
den Redaktionen anrufen und freundlich nachfragen, ob Sie
mit einem Erscheinen rechnen diirfen.

Sie erhalten so eine vorlaufige Teilnehmerliste, die Ihnen ein
Geflihl dafir gibt, um welche Raumlichkeiten Sie sich kiim-
mern missen. Das ist ein ganz wichtiger Punkt, denn der
Raum hat einen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg Ihrer
Pressekonferenz. So kann beispielsweise das Arrangement
der Stuhle ein Gefiihl von Nahe oder auch von Distanz erzeu-
gen. Sind zum Beispiel die Stlihle wie in einem Klassenzim-
mer hintereinander angeordnet, wirkt der Raum konfrontativ.
Die U-Form wie in einem Seminarraum ist dagegen wesent-
lich kommunikativer. Die Trennung zwischen lhnen und ,de-
nen”, also den Journalisten als Gruppe, wird dadurch ver-
mindert.

Durchschnittlich kommen trotz Zusage mindestens 25 Prozent der
Journalisten nicht, weil ihnen kurzfristig etwas dazwischenge-
kommen ist. Stellen Sie also lieber zu wenig als zu viele Stiihle

auf. Ein wichtiger Nebeneffekt: Je weniger Stiihle unbenutzt
sind, um so eher entsteht das Bild einer gut besuchten Presse-
konferenz.
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Medieneinsatz

Denken Sie auch friihzeitig an einen moglichen Einsatz von
Medien! Haben Sie genug Pressemappen vorgesehen? Wal-
len Sie lhren Vortrag mit einer Powerpoint-Prasentation ver-
starken? Dann miissen die Lichtverhaltnisse stimmen, damit
die Bilder von jedem Platz aus gesehen werden konnen. Wie
sieht es mit einem Logo lhres Instituts aus? Vielleicht haben
Sie eine Stellwand von einer Messe oder ein Transparent mit
dem Namen des Instituts? Hangen oder stellen Sie es hinter
Ihrem Platz so auf, dass es auf Filmaufnahmen oder Fotos
von lhnen zu sehen sein wird.

Wenn Sie mit Fernsehteams rechnen: Gibt es genug Platz,
um die Kameras und das Licht aufzustellen? Oder mlssen Sie
doch einen etwas groferen Raum nehmen? Hier sollten Sie
sich von einem Medienprofi beraten lassen. Haben Sie nie-
mand im Institut, der sich damit auskennt? Oder vielleicht
kennen Sie ja einen Fernsehjournalisten, den Sie um Hilfe
bitten konnen?

Sorgen Sie schlieBlich noch dafiir, dass eine kleine Erfri-
schung bereitsteht. Journalisten haben oft einen engen Ter-
minplan und sind dankbar, schnell einen Schluck trinken zu
konnen. Tee, Kaffee, Mineralwasser und Saft reichen vollig
aus. Dazu vielleicht noch einige Kekse, mehr muss nicht sein,
zumal Sie schlecht abschatzen konnen, wie groR der Zu-
spruch der Presse tatsachlich sein wird.

Die einfachste Losung ist ein kleiner Tisch an der Seite des
Raumes, auf dem die Getranke bereitstehen und an dem sich
jeder selbst bedienen kann. Bei kalten Getranken sind Por-
tionsflaschchen naturlich besser, aber auch Literflaschen
sind kein Problem, wenn genug Glaser bereitstehen.

Stimmen die Rahmenbedingungen, dann kénnen Sie sich
noch einmal in aller Ruhe mit lhrem Eingangsstatement be-
schaftigen. Wenn Sie es noch nicht getan haben, dann soll-
ten Sie sich spatestens jetzt mit der Struktur der Pressekon-
ferenz beschaftigen.
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Notieren Sie alle Fakten, die Sie vermitteln wollen, auf kleine
Karteikartchen. Geben Sie jeder Karteikarte eine aussage-
kraftige Uberschrift. Legen Sie jetzt die Reihenfolge fest.
Konzentrieren Sie sich auf die Uberschriften und suchen Sie
den roten Faden, der die einzelnen Uberschriften miteinan-
der verbindet.

Sie werden platzlich merken, dass lhnen die eine oder ande-
re ldee fir eine logische Uberleitung fehlt. Hier miissen Sie
zusatzliches Material zusammentragen. Manche Punkte wer-
den sich dagegen als tberflussig herausstellen. Die kdnnen
Sie streichen! So kiirzen Sie lhre Ideensammlung auf das
Wesentliche.

Sorgen Sie jetzt fir eine logische und nachvollziehbare Rei-
henfolge der einzelnen Punkte. Uberlegen Sie, wo Sie lhrem
Publikum, also den Journalisten, Bilder und anschauliche
Beispiele anbieten konnen. Versetzen Sie sich jetzt in die Rol-
le der Journalisten: Welche Fragen kdnnten gestellt werden?
Sind es mehr als 20, dann fehlt in lhrer Argumentation noch
etwas. Ergénzen Sie also lhren Vortrag. Ubrigens: Sie werden
hochstens die Halfte der zu erwartenden Fragen vorher erra-
ten konnen.

Der Einstieg

Machen Sie sich jetzt erst Gedanken (iber den Einstieg: Beim
Einstieg ist es besonders wichtig, dass er an dem Erfah-
rungshintergrund der Zuhdrer anknupft: Also nicht: ,Der
Start der neuen Sonde zum Jupitermond Europa ist ein Mei-
lenstein fiir die Astronomie!” sondern: ,Wir alle fragen uns ja
immer wieder, ob es jenseits der Erde Leben im All gibt! Viel-
leicht werden wir diese Frage bald mit unserer neuen Sonde
beantworten...” Je nattirlicher Ihre Sprache ist, desto besser
kann Ihr Publikum folgen. Orientieren Sie sich an der Alltags-
sprache. Verzichten Sie auf Fremdwarter und formulieren Sie
positiv, aktiv und konkret. Erzeugen Sie so Erwartungen und
damit Spannung!

Wecken Sie Neugier und Interesse der Journalisten gleich
mit Ihrer Einleitung. Bereiten Sie den Stoff in kleinen Schrit-
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ten und in logischer Reihenfolge auf.Bauen Sie auf dem auf,
was lhr Publikum bereits kennt. Dabei helfen lhnen nachvoll-
ziehbare Beispiele und anschauliche Bilder. Lockern Sie die
Atmosphare auf — durch Humor oder durch eine Anekdote.
Fassen Sie am Ende kurz und pragnant zusammen.

Mindestens genauso wichtig wie der Einstieg ist bei einem
Vortrag der gelungene Schluss! Da wir Menschen bei akusti-
schen Informationen ja nur eine kleine Aufmerksamkeits-
spanne haben, konzentrieren wir uns beim Horen naturge-
maf immer auf das, was zuletzt gesagt wurde. Mit Ihren
Schlussworten tragen Sie also entscheidend dazu bei, was
bei den Journalisten als wichtigste Information und damit
als Merksatz im Gedachtnis bleibt. Deshalb sollten Sie neben
dem Einstieg auch den Schlusssatz Ihres Vortrags unbedingt
auswendig vortragen konnen. Schauen Sie die Zuharer dabei
an, und schaffen Sie damit Blick-Kontakt.

Lassen Sie bei Prasentationen lhren Lichtzeiger nur so lange ein-
geschaltet, wie Sie etwas zeigen wollen; andernfalls wird das Pu-

blikum abgelenkt! Verwenden Sie fiir Powerpoint-Prasentationen
lieber die Maus und setzen Sie den Zeigepfeil ein.

Verdoppeln Sie die Folie und fiigen Sie einen Hinweis, einen
Pfeil oder einen roten Kreis auf der Folie ein. So markieren
Sie elegant Besonderheiten.Deuten Sie mit [hren Gesten
nicht auf den vor lhnen stehenden Laptop sondern auf die
Leinwand. Denn dort schauen |hre Zuhdrer auch hin.

Beziehung aufbauen

Damit Ihre Pressekonferenz ein Erfolg wird, missen Sie eine
Beziehung zu den anwesenden Journalisten aufbauen. Der
erste Schritt auf diesem Weg ist der Blickkontakt. Doch auch
die Sprache kann Ihnen dabei helfen, einen personlichen
Kontakt herzustellen: Sprechen Sie die Journalisten direkt
an, etwa indem Sie sagen: ,Stellen Sie sich doch einmal Fol-
gendes vor” oder ,Versetzen Sie sich in die Lage Ihrer Leser".
Gehen Sie auf Reaktionen im Raum direkt ein: ,Ich sehe, Sie
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Nutzen

konnen das noch nicht ganz glauben” oder ,Sie denken jetzt
wahrscheinlich, dass ..." Wenn Sie gut vorbereitet sind, ha-
ben Sie schon eine Ahnung, welche Bedenken den Journali-
sten wahrend Ihres Vortrages gekommen sein konnten. Neh-
men Sie ihnen den Wind aus den Segeln, indem Sie diese
Bedenken selbst formulieren!

Achten Sie auch auf Ihre Korpersprache: Wie wichtig die
Korpersprache ist, wissen Sie ja schon von Tagungen oder
Kongressen aus eigenem Erleben. Wir Menschen registrieren
sehr genau, wie sich ein Mensch uns gegeniiber kérperlich
verhalt. Wir registrieren sogar, welche Positionen ein anderer
im Raum einnimmt. Nehmen wir das Beispiel einer Presse-
konferenz: Verschanzen Sie sich hinter einem Tisch oder Pult,
auf dem vielleicht sogar noch ein Projektor oder ein Compu-
termonitor prangt? Dann bauen Sie von vornherein zu den
Journalisten Distanz auf.

Sie den Raum

Gehen Sie andererseits sofort auf die Journalisten zu, be-
wegen Sie sich zwischen den Sitzreihen des Publikums, dann
dringen Sie in die ,Publikumsphare” ein und wirken leicht
aufdringlich. Ganz anders wirkt es dagegen, wenn Sie sich
seitlich neben Pult oder Tisch stellen, damit Ihr gesamter
Korper sichtbar ist. Wenn Sie dann nicht frontal, sondern
leicht seitlich eingedreht stehen, ist das fir [hr Publikum be-
sonders angenehm, denn Sie vermeiden so den Eindruck von
Konfrontation und Machtkampf.

Sie halten solche Tipps fur albern? Sie sind es nicht. Solche
Mechanismen laufen zumeist sehr subtil und unbewusst ab,
sie haben aber eine erstaunliche Auswirkung darauf, wie |h-
re Botschaft auf Menschen wirkt. Unter dem Begriff ,Proxe-
mik” beschaftigt sich inzwischen eine ganze Forschungsrich-
tung mit dieser, wie es so schon heilt, ,kommunikativen Di-
mension des menschlichen Verhaltens im Raum”.

Man weil inzwischen, dass Redner flir einen gelungenen
Kontakt zum Publikum die Existenz verschiedener ,Zonen” im
Raum berticksichtigen miissen: Es gibt den Prasentations-
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raum, in dem sich die Vortragenden aufhalten. Es gibt den
Raum des Publikums und schlieGlich den Interaktionsraum,
in dem der Dialog zwischen Publikum und Redner stattfindet.
Er liegt zwischen Redner und Publikum, ahnlich der Blihnen-
rampe im Theater.

Bei einer Pressekonferenz ist dieser Interaktionsraum fur den
zweiten Teil einer Pressekonferenz wichtig, namlich dann,
wenn Journalisten mit lhnen ins Gesprach kommen wollen —
Sie vielleicht sogar mit Fragen bestiirmen. Losen Sie sich
spatestens dann von lhrem Tisch oder Pult und treten Sie ei-
nige Schritte vor. Und wenn Sie es nicht schon wahrend des
Vortrags gemacht haben: Suchen Sie spatestens jetzt den
Blickkontakt zu den Journalisten.

Blickkontakt

Der Blickkontakt wahrend eines Gesprachs mit einem Jour-
nalisten oder wahrend einer Diskussion im Studio ist von
enormer Bedeutung. Mit Hilfe der Augen wird gelobt, geta-
delt, diszipliniert, Aufmerksamkeit gefordert, aber auch ironi-
siert und lacherlich gemacht. Es gibt einen warmen, blitzen-
den, bestimmten, funkelnden, strahlenden und eisigen Blick.
Mit Blicken kann man jemanden anstarren oder festnageln,
durch Niederschlagen der Augen Unsicherheit signalisieren.

Dass der Blickkontakt fiir uns eine so immense Bedeutung
hat, hat entwicklungsgeschichtliche Griinde. Mit Blicken ha-
ben unsere Ahnen bereits kommuniziert, als es noch nicht
einmal Friihnformen der Sprache gab. Mit Blicken orientieren
sich Sauglinge. Lange, bevor sie sprechen konnen, tauschen
sie sich mit Erwachsenen bereits aus. Blicke richtig zu inter-
pretieren gehort also zu unserer Grundausstattung.

Zu Beginn etwa einer Pressekonferenz sollten Sie mit maglichst
vielen Personen im Raum kurz Blickkontakt aufnehmen. Sie sig-
nalisieren damit, dass Sie jetzt beginnen wollen. Wird Ihr Blick

erwidert, signalisiert das die Bereitschaft, etwas von lhnen zu er-
fahren. Der Blickkontakt wird so zur Prozessregelung und der
Pflege der Beziehungen zwischen lhnen und den Journalisten.




das auch umgekehrt. Ist Ihr Blick unruhig, schweifen Ihre Au-
gen ab oder verweigern Sie einen Blickkontakt, dann ent-
steht bei lhrem Gegentber unwillkirlich das Geflihl, Sie hat-
ten etwas zu verbergen. Sollten Sie sich also unsicher fiih-
len, dann nehmen Sie Blickkontakt mit irgendeiner Person im
Raum auf, die Sie spontan sympathisch finden. Entsteht da-
bei ein positiver Kontakt, lassen Sie den Blick zu nachsten
Person schweifen und versuchen Sie mit ihr einen Blickkont-
akt aufzubauen.

Aber Vorsicht! Wenn Sie einen Menschen zu lange und zu in-
tensiv anschauen, ihn gewissermalen fixieren, empfindet er
das leicht als aggressiven Akt. Ein gesundes Mittelmal zwi-
schen Ruhe und Bewegung, also zwischen Blickkontakt und
einem schweifendem Blick Gber die Gruppe, ist erfahrungs-
gemal das beste Mittel fiir eine gelungene Kommunikation.

Nach der Pressekonferenz

Was ist nun, wenn lhre Pressekonferenz reibungslos tiber die
Buhne gegangen ist? Auch dann ist Ihre Arbeit noch nicht
vorbei. Zunachst einmal ist eine Mandverkritik fallig. Trom-
meln Sie alle aus Ihrem Institut zusammen, die an der Vorbe-
reitung und Durchfiihrung beteiligt waren. Besprechen Sie
nicht nur, was organisatorisch gut oder nicht gut lief, sondern
beleuchten Sie auch, wie lhre Inhalte vermutlich angekom-
men sein konnten. Wenn Sie Bekannte ader Mitarbeiter in Pu-
blikum hatten, fragen Sie sie, ob sie alles verstanden haben.
Halten Sie alle positiven und negativen Aspekte in einem Pro-
tokoll fest. Halten Sie in ihrem Medienverteiler auch fest, wel-
che Journalisten anwesend waren, welches Material sie zur
Verfligung hatten und wie sie berichtet haben. Bei der nach-
sten Pressekonferenz werden Sie davon profitieren! Nach und
nach entsteht ein genaues Profil [hrer medialen Umgebung.

Hatten wir ihnen nicht gesagt, dass gelungene Pressekonfe-
renzen ein ziemlicher Aufwand sind? Dabei gibt es noch viele
Tipps und Tricks, die hier nicht erwahnt werden konnten,
weil wir gar nicht den Platz dazu haben. Einige finden Sie
auf unseren Seiten im Internet. Wenn Sie aber ofter Presse-
konferenzen veranstalten wollen, dann raten wir lhnen, ent-
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weder ein entsprechendes Seminar bei einem Fachmann zu
buchen oder die Organisation ganz in die Hande Ihrer Pres-
sestelle oder einer externen PR-Agentur zu legen.

Last not Least: Schicken Sie allen verhinderten Journalisten eine
Pressemappe zu. Sollten sich wahrend der Pressekonferenz An-
derungen zur urspriinglichen Version ergeben haben, dann ach-

ten Sie bitte darauf, dass Sie diese Anderungen in der Presse-
mappe nachtragen.
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. |
Nutzen Sie das Fernsehen

Der groSte Fehler in meinem politischen Leben war, dass ich nicht
lernte, mich des Fernsehens zu bedienen. (Hubert Horatio Humphrey,
1911—-1978, US-Vizeprasident)

Nach wie vor ist ein guter Bericht im Fernsehen immer noch
die begehrteste Form der Berichterstattung. Das hat damit zu
tun, dass man mit einer Fernsehsendung nicht nur sehr viele
Menschen gleichzeitig erreichen, sondern sie auch starker
als mit jedem anderen Medium emotional beriihren kann.

Das Problem ist nur: Das Fernsehen ist zugleich das aufwan-
digste Medium. Manch ein Wissenschaftler, vielleicht auch
Sie selbst, hat schon entsprechende Erfahrungen gemacht.
Da meldet sich ein Fernsehteam an, legt fiir einen halben
Tag den Betrieb im Institut lahm, und anschliefend scheint
das Ergebnis quantitativ in keinem Verhaltnis zum Aufwand
zu stehen.

Ein verstandlicher Eindruck, der schon so manchen Wissen-
schaftler dazu gebracht hat, seine Tir vor Fernsehreportern
generell zu verschliefen. Und doch kénnen wir lhnen nur da-
zu raten, das Medium Fernsehen fir lhre Zwecke zu nutzen.
Hat man erst einmal verstanden, dass der Aufwand beim
Herstellen eines Fernsehfilms kein Hinweis auf die Unfahig-
keit der Reporter ist, hat man erst einmal verstanden, wie ein
Fernsehfilm entsteht, dann tragt man auch den Zeitaufwand
leichter mit Fassung.

Und je produktiver und entspannter die Dreharbeiten bei |h-
nen sind, umso eher wird der Journalist auch bereit sein,
wieder mit lhnen zusammenzuarbeiten.
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|
Dreharbeiten kosten Zeit!

Gébe es die letzte Minute nicht, so wiirde niemals etwas fertig.
(Mark Twain)

Vielleicht haben Sie ja selbst eine Videokamera und machen
hin und wieder Aufnahmen. Dann wissen Sie: Ein Video, das
in einem Stlick gedreht und dann ungeschnitten gezeigt
wird, ist fiir alle AuRBenstehenden furchtbar langweilig. Es
wirkt so wie diese legendaren Dia-Abende, an denen man
friiher riesige Mengen Urlaubsbilder iber sich ergehen las-
sen musste.

Ein gelungener Film dagegen hat eine Dramaturgie, er be-
steht aus vielen zusammengeschnittenen Einstellungen. Des-
halb missen Kameraleute immer weitaus mehr Rohmaterial
drehen, als hinterher im Film verwendet wird. Friher, als
noch auf teurem Filmmaterial gedreht wurde, galt ein so ge-
nanntes Drehverhaltnis von 1:4. Das heilt: Fir jede gesende-
te Minute wurden etwa vier Minuten gedreht.

Dieses Drehverhaltnis ist jedoch in den letzten Jahren konti-
nuierlich gestiegen. Heute liegt es im Durchschnitt bei 1:10.
Das liegt nicht nur daran, dass inzwischen auf Video gedreht
wird, dass das Material also nicht mehr soviel kostet, sondern
auch daran, dass wir uns durch die Asthetik der Musikclips
an schnellere Schnitte gewohnt haben. Und das verlangt
nach mehr unterschiedlichen Mativen, das heif8t: mehr unter-
schiedliche Aufnahmen. Die wiederum kosten mehr Zeit.

Die Komposition
Zeit kostet auch die Arbeit mit dem Stativ. Denn Fernsehfilme
werden nicht mit der Handkamera gedreht, das Bild ware zu

unruhig. Also muss flr jede einzelne Einstellung das Stativ
neu aufgebaut, die Kamera waagerecht eingerichtet, die
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Scharfe und die Belichtung eingestellt und kontrolliert wer-
den. Alles Dinge, die flir den privaten Videofilmer mit seiner
Automatik-Kamera enervierend lange dauern. Aber professio-
nelle Teams konnen keine Automatiken einsetzen, weil sie
zwar haufig gute Ergebnisse erzielen, aber nicht immer. Profis
mussen aber flr jede Einstellung deren Qualitat garantieren.

Gute Kameraleute drehen zudem eine Szene méglichst mehr-
fach aus unterschiedlichen Perspektiven. Das ist notig, damit
am Scheidetisch hinterher durch attraktive Umschnitte ein
interessanter Film entstehen kann. Wundern Sie sich also
nicht, wenn Szenen drei oder viermal wiederholt werden,
selbst wenn technisch alles in Ordnung war.

Das Licht

Der Ton

Sehr viel Zeit beim Drehen braucht auch die Beleuchtung.
Grundsatzlich sind heutige Kameras so lichtstark, dass sie
mit vielen Lichtsituationen zurechtkommen. Ein schones Bild
gibt das jedoch noch lange nicht. Das hat mit den Kontrasten
zu tun: Was Kontrastverhaltnisse angeht, sind menschliche
Augen atemberaubend flexibel. Sie kdnnen einen Kontra-
stumfang von etwa 900:1, in Extremsituationen sogar bis zu
1100:1 verarbeiten. Der Kontrastumfang von hervorragendem
Filmmaterial fir das Kino umfasst dagegen nur 120:1. Und
bei einer Videokamera fiir das Fernsehen sind es lappische
40:1.

Meistens wird also kein Licht gemacht, um den Raum heller
zu bekommen, sondern um Kontraste auszugleichen. Erst,
wenn dieses ,Grundlicht” gesetzt ist, kann man daran gehen,
mit zusatzlichen Lampen das Bild zu gestalten. Besonders
zeitraubend und flir den AuRenstehenden argerlich: Wenn
die Kamera umgestellt wird, muss oft auch das gesamte
Licht neu ,gesetzt” werden, wie die Beleuchter sagen. Sonst
passen die Bilder spater optisch nicht zusammen.

Aber ohne verstandlichen Ton niitzt auch das schénste Bild
nichts. Ein gut gemachter Fernsehbeitrag braucht deshalb
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gute Tone. Da ist zum einen die so genannte Atmo, also das
Hintergrundgerausch eines Raumes, die Profis vorsichtshal-
ber immer mit aufnehmen. Denn jeder Raum hat ein charak-
teristisches Grundgerausch, selbst wenn man nichts zu haren
scheint. An der Hintergrundatmosphare erkennt der Zu-
schauer selbst bei neuen Bildinhalten, dass er den Hand-
lungsort noch nicht verlassen hat.

Bei einer zusammenhangenden Sequenz von Einstellungen
muss der Hintergrundton immer eine gleich bleibende Cha-
rakteristik besitzen, sonst ,springen” die Szenen. Wundern
Sie sich also nicht, wenn der Satz fallt ,Ich brauch noch
Atmo!” und der Tontechniker mit strengem Blick alle im
Raum zum Schweigen verdonnert und etwa eine Minute
lang mit seinem Mikrofon scheinbar ,nichts” aufnimmt. Er
arbeitet also nicht an einer Fortsetzung von ,.Dr. Murkes ge-
sammelten Schweigen” sondern tut sinnvolle Arbeit. Die
LAtmo” braucht man spater im Schneideraum, um eine gute
Tonspur ,zu bauen”.

Zu einem guten Ton gehort auch, dass er zum Bild passt.
Zeigt also die Kamera ein Gerat in Nahaufnahme, glaubt un-
ser Gehirn, wir waren mit dem Kopf ganz dicht vor dem Ge-
rat. Deshalb muss in solchen Fallen der Tonmann mit seinem
Mikrofon ganz dicht heran. Geht das nicht, weil das Mikrofon
sonst im Bild ware, missen unter Umstanden die Aufnah-
men nur flr den Ton noch einmal wiederholt werden. Erst
spater, im Schneideraum, wird dann der Cutter den richtigen
Ton mit dem richtigen Bild kombinieren.

Aufenstehende konnen durch diese standigen Wiederholun-
gen und Unterbrechungen zu demonstrativer Ungeduld ge-
bracht werden. Aber es hilft nichts. Denn ein gelungener
Film ist ja schlieBlich auch in Ihrem Interesse.

Konzentrieren Sie sich bei den Dreharbeiten nicht nur auf den
Journalisten. Es ist ein Irrtum zu glauben, ein Kameramann sei
ein reiner Techniker. Gerade der Kameramann ist es, der Sie ins

Jrechte Licht” setzt. Ein freundlicher Umgang mit dem Team
fiihrt deshalb auch zu besseren Bildern!
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Das Statement

Gehe nie aus einem Gespréch, ohne dem anderen die Gelegenheit zu
geben, mit Dankbarkeit an dieses Gesprach zurtickzudenken.
(Adolf Freiherr von Knigge)

Eine besonders kritische Situation bei den Dreharbeiten sind
die so genannten ,Statements”. Statements sind also so et-
was wie die filmische Umsetzung von Zitaten. Und ebenso
wie Zitate sollen sie ganz bestimmten Zwecken dienen: Ent-
weder sollen Sie mit der Sachkenntnis des Fachmannes ei-
nen bestimmten Sachverhalt erlautern, oder sie sollen mit
der ganzen Kraft und Autoritat eines Experten eine Einschat-
zung, eine fundierte Meinung transportieren. Daneben wer-
den oft auch Laien oder StraBenpassanten zu ihrer ganz per-
sonlichen Meinung oder Stimmung befragt. Es gibt aber
auch Fernsehjournalisten, die nutzen Statements, um einem
Film einen ganz bestimmten Rhythmus zu geben.

Worauf mlssen Sie nun als Wissenschaftler achten, wenn
Statements aufgenommen werden? Zunachst einmal auf die
Zeit, in der Sie einen Gedanken zu Ende bringen missen.
Wahrend des Interviews hat der Journalist stets eines im
Kopf: Ihr Statement soll eher kiirzer als langer sein. Mehr als
30 Sekunden pro Aussage sind sehr selten.

Wie kann der Journalist dieses 30-Sekunden-Statement von
lhnen bekommen, ohne dass es wie auswendig hergesagt
wirkt? Das ist eines der schwierigsten Probleme, zumindest
bei Interviewpartnern, die es nicht gewohnt sind, vor der lau-
fenden Kamera zu sprechen.

Wie man den ,Lindemann” vermeidet

Sie kennen sicher den berlihmten Sketch von Loriot, in dem
der Lottogewinner Erwin Lindemann dem Fernsehen erklaren
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soll, was er mit dem Gewinn vorhat. Das Interview endet
nach vielen vergeblichen Anlaufen im Desaster: ,Ich heif3e ...
ja ... Erwin ... ich heifRe Erwin und bin Rentner. Und in 66
Jahre fahre ich nach Island. Und da mache ich einen Gewinn
von 500.000 Mark. Und im Herbst erdffnet dann der Papst
mit meine Tochter eine Herrenboutique in Wuppertal."

Ein erfahrener Fernsehjournalist wird schon beim Vorge-
sprach zu ergriinden versuchen, ob ihm ein ,Erwin Linde-
mann” gegeniibersitzt, also jemand, der die Fassung verliert,
wenn er mehrmals ein Statement in der gleichen Form vor
der laufenden Kamera sprechen soll — natirlich ganz locker
und naturlich. Oder ob er ein Gegenlber hat, das sich erst
warm reden und begeistern muss, um ganz natirlich zu wir-
ken.

Das Problem ist: Wir haben fast alle etwas von Erwin Linde-
mann. Der abgebriihte Statementgeber ist extrem selten —
auler vielleicht bei Politikern. Aus journalistischer Sicht gibt
es jedoch eine gute Methode, dieses Dilemma aufzufangen:
Man flihrt ein langeres Interview und lasst die Kamera lau-
fen. Aus dem schnellen Wechsel zwischen Frage und Ant-
wort ergibt sich eine natiirlich wirkende Gesprachssituation
fast wie von selbst. Wie der Journalist dann dieses Gesprach
steuert, um die gewinschten Statements zu bekommen, ist
von Typ zu Typ unterschiedlich.

Ein bekannter Journalist hat fiir sich folgende Methode ent-
wickelt: Am Anfang des Interviews stellt er zunachst seine
wichtigsten Fragen. Sind die Antworten gut, ist das Inter-
view vorbei. Antwortet der Interviewpartner aber zu aus-
schweifend und ungenau oder wirkt er vor der Kamera unsi-
cher, plaudert er mit ihm dber einen Nebenaspekt weiter.
Irgendwann wiederholt er beilaufig seine Fragen, allerdings
anders formuliert. Der Effekt ist verbliffend: Instinktiv ant-
worten die Interviewpartner jetzt sehr viel konzentrierter, da
ihrer Ansicht ja alles andere schon gesagt wurde!

Denken Sie jetzt nicht, dass sich solche Tricks gegen Sie rich-

ten. Im Gegenteil. Sie sollen helfen, dass ihre Aussage spater
im Film maglichst natirlich und prazise wirkt.
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Journalisten sind (meistens) fair

Das Problem bei einer solchen Interviewtechnik: Der Inter-
viewte erlebt das Interview naturlich als sehr ausfihrlich und
ist dann spater vielleicht entsetzt, im fertigen Film dann nur
noch einen oder zwei Satze wieder zu finden. Deshalb war es
flr diesen Kollegen auch immer sehr wichtig, hinterher seine
Strategie offen zu legen und zu erkldren, warum er flir weni-
ge Aussagen ein langeres Gesprach vor laufender Kamera
gefiihrt hat. Erfahrene Journalisten im Wissenschaftsjourna-
lismus, davon kdnnen Sie ausgehen, sind im Allgemeinen
sehr fair. Schon aus Eigennutz. SchlieRlich machten Sie bei
einem anderen Thema wieder auf offene Tiren stolSen.

Nicht verschwiegen werden soll jedoch, dass es auch eine
andere Spezies Reporter gibt. Vor allem bei skandalbesetzten
Themen haben sie eine fertige Geschichte im Kopf und wol-
len Sie mit allen Mitteln zu bestimmten Statements be-
wegen. Sagen die Gesprachspartner nicht, was jene Reporter
horen wollen, dann wird die entsprechende Aussage so zu-
rechtgeschnitten oder so kommentiert, dass die passende
Aussage entsteht.

Dass eine solche Vorgehensweise sich in keiner Form mit der
journalistischen Berufsethik vereinbaren lasst, muss hier
nicht eigens betont werden. Doch wie schiitzen Sie sich da-
gegen? Wie kann man beweisen, dass die Aussagen aus
dem Zusammenhang gerissen wurden?

Haben Sie das Gefiihl, dass Sie von einem Journalisten in eine
bestimmte Ecke gedrangt werden sollen? Dann lassen Sie wah-
rend des Interviews selbst ein Tonbandgerat oder eine Videoka-
mera mitlaufen. So machen sie dem Journalisten schon wahrend

der Aufnahme deutlich, dass sie sich nicht alles gefallen lassen!
Und im schlimmsten Fall haben Sie einen Beleg dafiir, was Sie
wahrend eines Interviews in welchem Kontext gesagt haben.

Nun aber zur richtigen Einschatzung: Solche Falle sind die
absolute Ausnahme. In 99,9 Prozent aller Falle haben Sie es
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mit wohlwollenden Journalisten zu tun, die nichts anderes
wollen, als Ihre Botschaften moglichst interessant und ver-
standlich an ein groRRes Publikum zu vermitteln. Wenn Sie al-
so vorsichtig vorgehen wollen, dann begriinden Sie das bitte
nicht mit Misstrauen gegeniber dem Journalisten. Das ver-
giftet die Atmosphare. Sagen Sie einfach, Sie wollten fiir lhr
privates Archiv die Situation dokumentieren und bitten Sie
einen Mitarbeiter, aus dem Hintergrund zu filmen. Oder las-
sen Sie sich eine andere Ausrede einfallen. Fir die schwar-
zen Schafe unter den Journalisten ist das jedenfalls ein ein-
deutiges Signal, mit dem bei Ihnen aufgenommenen Materi-
al nicht allzu freiziigig umzugehen. Die anderen werden es
verstehen.

Ubrigens: Dieser Tipp gilt natiirlich auch fiir Radio- oder Zei-
tungsinterviews. Auch da kann eine eigene Dokumentation
des Interviews im Zweifelsfall eine groRe Hilfe sein.

Bereiten Sie sich gut vor

Aber zurlick zum eigentlichen Statement: Der Journalist
madchte ja eine mdglichst knappe, auf den Punkt gebrachte,
prazise und pragnant formulierte Aussage des Experten errei-
chen. Klaren Sie bereits beim Vorgesprach folgende Punkte:

= Wozu soll ich eine Aussage treffen?

= Warum gerade ich?

= Bin ich eigentlich ein Fachmann fiir diese Thematik?

= Welcher Zeitrahmen steht mir zur Verfligung?

= Welches Vorwissen kann ich beim Zuschauer voraussetzen?

= |st das Statement ein , Live-Beitrag"?

= |n welches Umfeld wird mein Statement eingebaut?

= Wird mein Statement nachtraglich geschnitten/gekirzt?

= Welche erste Frage wird mir als Ausgangsposition vorgege-
ben?

= Welche Kleidung soll ich tragen?

In Krisensituationen, aber nur dann(!) behalten Sie sich vor,
die Sendeerlaubnis des Statements nur dann zu erteilen,
wenn Sie das fertige Statement mit Vorspann und Abspann
gesehen haben.
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Bei den Dreharbeiten selbst achten Sie bitte auf folgende
Punkte:

Wenn Sie sich sprachlich verhaspeln oder andere Storungen
bemerken, brechen Sie sofort ab oder bestehen Sie auf
Wiederholung der Aufzeichnung.

Im Allgemeinen bittet Sie der Journalist, bei den Antworten
nicht in die Kamera zu schauen sondern mit ihm zu spre-
chen. Richten Sie sich bitte danach. Es entspricht der natiir-
lichen Gesprachssituation zwischen zwei Menschen.

Achten Sie auf Nebengerausche. Uberlassen Sie dies nicht
nur den Kameraleuten bzw. Tontechnikern. Stérend konnen
Nebengerausche sein, wenn sie im direkten Umfeld von ca.
20 m intensiv erklingen. Startende Autos, knallende Tiiren
oder ahnliche Gerdusche sind Storgerausche, zumal sie nicht
im Bild zu sehen sind. Telefone im Raum und Handys sollten
vor der Aufnahme ausgeschaltet sein.

Beziehen Sie sich nicht auf etwas, was Sie ,vorher schon ge-
sagt haben”. Auch wenn das Gesprach wie ein Interview wir-
ken mag, der Journalist mochte nur ein Statement von |h-
nen, das in sich geschlossen ist. Machen Sie sich stets klar:
Das vorher Gesagte wird nicht gesendet.

Wissen Sie nicht, wohin mit den hangenden Armen? Eine gute,
natiirliche Hilfe ist, etwas Passendes zur Hand zu nehmen, etwa
eine Zeitung oder ein Schriftstiick. Das kann man sich auch unter

den linken Arm klemmen (gilt fiir Rechtshander!). Dies sugge-
riert, dass man gerade aus einer Besprechung oder Sitzung
kommt oder auf dem Wege dorthin ist.

Die Hinweise zu den Statements sind keine Universalrezepte,
die fiir jede Situation und immer passen. Sie sollen lhnen
aber ein Geflihl fir die Situation vermitteln. Wenn Sie jedoch
kiinftig ofter mit den Medien zu tun haben wollen und nicht
gerade ein Naturtalent in der Kommunikation sind, empfeh-
len wir lhnen eines der vielen Medientrainings, die auch
speziell flir Wissenschaftler angeboten werden.

152



Das Fernsehen kommt 06

Der Schnitt: Was bleibt, wird spater
entschieden

Man schétzt den Staub, ein wenig tbergoldet, weit mehr als Gold, ein
wenig Gberstaubt. (William Shakespeare)

Wer sich einen gut gemachten Film anschaut, ist sich nicht
mehr bewusst, dass er sich aus vielen einzelnen Bildern oder
Einstellungen zusammensetzt. Die von Regisseur und Kame-
ramann ausgewahlten Bilder sind so hintereinander gereiht,
dass sich daraus ein Handlungsablauf ergibt. Dabei hat jedes
dieser Bilder einen Vorganger und einen Nachfolger. Je we-
niger man diese Ubergange spiirt, desto besser und iiberzeu-
gend ist der Film aufgebaut.

Die einzelnen Einstellungen werden paradoxerweise durch
Schnitte zusammengehalten, also durch eine abrupte Unter-
brechung des laufenden Bildes und plétzlichen Ubergang in
ein anderes laufendes Bild. Dass wir diesen abrupten Wech-
sel nicht als stérend empfinden, hat mit einer Eigentimlich-
keit unseres Sehsinns zu tun. Unsere Augen erlahmen nam-
lich ziemlich schnell, wenn wir versuchen, einen Gegenstand
langer als einige Sekunden zu fixieren. Die Sehzellen miissen
sich wieder erholen. Deshalb springen unsere Augapfel stan-
dig hin und her. Pausenlos fixieren wir wieder und wieder ei-
nen anderen Ausschnitt unserer Umgebung. Und merkwiirdi-
gerweise suggeriert unser Gehirn durch diese Aneinanderrei-
hung von Einzelbildern jenen erstaunlichen Gesamteindruck
unserer Umwelt, der uns gewissermaRen eine Rundumsicht
vorspiegelt, die wir objektiv gar nicht haben.

LUnsichtbare Schnitte”
Wenn unsere Augen standig hin und her springen, dann ver-
binden sie Einzelaufnahmen aus einem bestimmten Zu-

sammenhang. Die Einzelbilder fligen sich harmonisch zu ei-
nem Gesamtbild, das ja — plausibel betrachtet — unserer tat-
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sachlichen Umwelt entspricht. Und diese neurophysiologie
Fahigkeit unseres Gehirns macht sich der Filmschnitt zunutze.

Auch er muss diese Plausibilitdt des Zusammenhanges be-
ricksichtigen, will er als natlrlich empfunden werden. Die
Filmleute sprechen (brigens bei einem guten Schnitt vom
Lunsichtbaren Schnitt”. Eine schone Formulierung. Denn tat-
sachlich empfinden wir ja auch die Spriinge unserer Augen
nicht als Spriinge. Wir nehmen sie bewusst iiberhaupt nicht
wabhr, sie sind ,unsichtbar”.

Die Ubergénge, die Schnitte sind also fiir die Qualitat eines
Films von entscheidender Bedeutung. Werden die Schnitte
falsch gesetzt und werden sie vom Zuschauer bewusst wahr-
genommen, wirkt das stérend oder verwirrend. Dem Zu-
schauer wird flir einen Augenblick jegliche lllusion genom-
men, er wird mit einem technischen Vorgang konfrontiert
und verliert den Faden.

Je ,unsichtbarer” die Schnitte sind, desto groRer ist die
Chance, dass der Zuschauer die Kunstlichkeit der technisch
produzieren Bilder vergessen und in die ,Wirklichkeit der Bil-
derwelt” eintauchen kann. Es kommt aber ein weiterer Fak-
tor hinzu. Jeder Film hat einen gewissen Rhythmus. Und der
kann nicht beliebig frei gestaltet werden.

Auch beim realen Sehen halt sich unsere Aufmerksamkeit
nur solange bei einem Bild auf, solange es unserem Gehirn
als notig erscheint. Danach wandern die Augen weiter und
suchen sich einen neuen Reiz. Ein interessant gemachter
Fernsehfilm arientiert sich an diesem naturlichen Sehen.
Beim Schnitt wird stets darauf geachtet, dass der Zuschauer
ein Bild solange und nur solange betrachten kann, bis Inhalt
und unmittelbare Aussage verstanden wurden.

Montage

Die Filmmontage ist eine nicht ganz triviale Aufgabe. Einer-

seits darf man den Zuschauer nicht mit langen Einstellungen
langweilen, andererseits muss man ihm die Zeit lassen, den

Inhalt des Bildes ganz zu erfassen. Hinzu kommt, dass die
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Sehweise von Menschen individuell ausgepragt ist. Trotzdem
gibt es Richtwerte. Normalerweise werden Einstellungen
zwischen drei und zehn Sekunden lang sein, je nachdem,
wie viel es auf dem Bild zu sehen gibt.

Sie merken schon: Die meisten Handlungen im taglichen Le-
ben dauern sehr viel langer als diese drei bis zehn Sekunden.
Um sie trotzdem interessant zeigen zu kénnen, hat sich die

so genannte Montage eingebiirgert. Sie (berlistet das Gehirn
und wirkt wie eine kleine Zeitmaschine, die die Zeit verkirzt.

Bei einer Montage werden nur der Anfang und das Ende ei-
ner Handlung gezeigt. Aber man muss diese recht ahnlichen
Einstellungen so zusammenfligen, dass es nicht zu einem
storenden Bildsprung kommt. Dazu benutzt man einen so ge-
nannten Zwischenschnitt. Man schneidet also vom laufen-
den Bild auf ein anders Bild. Machen wir uns das an einem
Beispiel klar: Zunachst wird gezeigt, wie ein Laborant eine
Messreihe beginnt. Als Zwischenschnitt wird dann aus der
Gegenposition sein konzentriertes Gesicht gezeigt. Wenn
man danach auf das Ende der Messung zurlickschneidet, hat
unser Gehirn die tatsachlich verflossene Zeit gleichsam ver-
gessen.

Gekiirzte Zeit

Zwischenschnitte sind in der Regel Aufnahmen von Gesich-
tern oder von Gegenstanden, die mit der eigentlichen Hand-
lung direkt etwas zu tun haben. Und jetzt kommt wieder der
Ton ins Spiel. Lauft der Ton einfach weiter, dann wird der
Zeitsprung zusatzlich verwischt.

Montagen helfen tbrigens auch bei Interviews oder State-
ments. Verspricht sich der Interviewpartner oder muss man
seine Aussage kiirzen, macht man einen so genannten Kir-
zungsschnitt. Man schneidet erst den Ton. Gleichzeitig muss
man aber auch das Bild schneiden, denn Bild und Ton mus-
sen ja synchron bleiben. Doch der Gesprachspartner hat in-
zwischen seinen Kopf und moglicherweise auch seine Hande
bewegt. Im Schnitt entsteht ein auffalliger Bildsprung, der
uberdeckt werden muss. Man ersetzt dann flr ein paar Se-
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kunden vor und nach der Schnittstelle die ,springenden Bil-
der” durch vollig andere Bilder. Das kénnen Nahaufnahmen
der Hande sein oder eine Totale, bei der man die Lippenbe-
wegungen der Sprecher nicht sieht. Besser geeignet sind Bil-
der von dem, Uber das der Interviewte gerade spricht. Ist al-
so gerade von einem bestimmten Laborexperiment die Rede,
kann man vielleicht eine illustrierende Laborszene zeigen.
Werden also gute Bilder ausgesucht und werden die Schnit-
te geschickt gesetzt, wird spater kaum jemand merken, dass
an dieser Stelle etwas verkirzt wurde.

Kontinuitat

Worauf beim Schnitt auferdem geachtet werden muss, ist
die so genannte Kontinuitat. Es gibt z. B. eine Kontinuitat des
Lichts: Schnitte mit groRen Helligkeitskontrasten sind auffal-
lig und wirken storend.

Es gibt auch eine Kontinuitat der Farben: Farben vermitteln
Stimmungen und tragen viel zur emotionalen Aussage eines
Bildes bei. Deshalb sollten auch Farbton und Formsattigung
eine gewisse Konstanz aufweisen, um einen Schnitt zu iber-
spielen.

Dann gibt es die Kontinuitat des Inhalts: Normalerweise wird
bei jedem Schnitt ein begonnenes Thema fortgesetzt, inhalt-
lich erweitert und vertieft. Und es gibt die Kontinuitat der
Handlung: Wird durch einen Schnitt eine begonnene Hand-
lung nicht beendet, fihlt sich der Zuschauer instinktiv ge-
stort.

Sie merken schon: Hat der Kameramann bei den Dreharbei-
ten nicht sauber gearbeitet, kann der Autor zusammen mit
seinem Cutter im Schneideraum groRe Probleme bekommen.
Das Problem der Kontinuitat kann dazu fiihren, dass ein Film
vollig anders geschnitten werden muss, als er urspriinglich
geplant wurde.

Eine Dokumentation oder ein Magazinbeitrag sind eben kein
Spielfilm, bei dem mit gewaltigem Aufwand zuerst eine
kiinstliche Welt am Drehort geschaffen wird, in der dann
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Einstellung fir Einstellung nach genauen Vorlagen gedreht
wird. Bei einem Fernsehbericht entstehen viele Bilder spon-
tan, aus der Situation heraus und Autor und Kameramann
hoffen, dass sie spater zusammenpassen.

Seltene Missgeschicke

Der fertige Film muss eine verstandliche Botschaft transpor-
tieren, muss eine spannende Geschichte erzahlen und einer
bestimmten Bild-Dramaturgie folgen. In den allermeisten Fal-
len gelingt das auch. Aber eben nicht immer. Und dann kann
es sein, dass der Autor plotzlich ganze Passagen, die ur-
springlich fest eingeplant waren, optisch oder dramatur-
gisch einfach nicht mehr zusammengesetzt bekommt und
dann einfach streichen muss.

Fir Journalisten ist das immer eine schwierige Situation.
.Naturlich war mir klar”, so Martin Schneider, langjahriger
Wissenschaftsautor und heute Redakteur beim SWR, ,dass
ich den Tagesablauf in den Instituten gehdrig durcheinander
gebracht habe, und die Gegenleitung dafiir miisste eine ent-
sprechende Erwahnung im Film sein. Aber aus meiner Sicht
musste ein stimmiger Film eben doch die hochste Prioritat
haben.”

Diesen Gewissenskonflikt kennen alle Journalisten! Und viele
werden auch fair damit umgehen und Sie vor der Ausstrah-
lung anrufen. Gehen Sie also souveran damit um, wenn nach
Dreharbeiten in lhrem Institut der Journalist anruft und
schonend versucht lhnen beizubringen, das man leider im
fertigen Film kaum etwas von Ihrem Institut sehen wird. Dan-
ken Sie ihm, dass er so fair war, es lhnen personlich zu sa-
gen.

Allerdings sind das — schon aus 6konomischen Griinden —
die absoluten Ausnahmen. Normalerweise arbeiten erfahre-
ne Teams miteinander, die schon bei den Dreharbeiten sehr
gut abschatzen kénnen, wie die Bilder nachher zusammen
passen.
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Nachbearbeitung im
digitalen Zeitalter

Das Neue ist, eben weil es neu ist, dasjenige, was am meisten (iber-
rascht. (Gotthold Ephraim Lessing)

Der Computer, so scheint es, macht heute alles moglich. Di-
nosaurier kénnen fiir einen Film wieder auferstehen und se-
hen so aus, als stapften sie wie reale Wesen durch den deut-
schen Wald. Und bei mancher Dokumentation iiber astrono-
mische Themen ist kaum noch zu unterscheiden, welche Bil-
der von einer Raumsonde und welche aus dem Computer
stammen.

Wirklichkeit und Fiktion haben unmerklich begonnen, sich in-
einander zu verweben. Die farbige, computeranimierte Dop-
pelhelix der DNA ist in den Kopfen der Fernsehzuschauer als
scheinbar reales Abbild des kérpereigenen Proteins fest ein-
gebrannt, obwohl das wirkliche Protein weitaus unscheinba-
rer aussieht. Kein Astrophysiker hat bisher ein Schwarzes
Loch wirklich zu Gesicht bekommen. In unserem kollektiven
Bewusstsein haben wir uns aber langst ein Bild davon ge-
macht.

Die Diskussion, was Wissenschaftsfernsehen digital visuali-
sieren darf und was nicht, ist noch gar nicht richtig in Gang
gekommen. Das mag daran liegen, dass digitale Animationen
nach wie vor so teuer sind, dass sie sich die meisten Redak-
tionen gar nicht leisten kdnnen. Sie greifen entweder auf
Vorlagen von der Industrie zurlick oder auf jene wenigen An-
imationen, die flir groRere, teurere Produktionen angefertigt
wurden.

Aber auch hier beginnt sich seit geraumer Zeit etwas zu be-
wegen: Erfolgreiche Sendungen wie ,Galileo” auf Pro7 ver-
kaufen viele Werbezeiten und sind deshalb finanziell auch
sehr gut ausgestattet. Im Gegensatz zu 6ffentlich-rechtlichen
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Magazinen leisten sich deshalb immer mehr private Magazi-
ne eine aufwandige Tricktechnik, mit der komplexe Zu-
sammenhange visualisiert werden kannen.

Das kann, dafiir gibt es genug Beispiele, natlrlich auch ge-
horig schief gehen, wenn einem optischen Effekt zuliebe die
sachliche Richtigkeit in den Hintergrund tritt. Schlagen Sie
deshalb den Redakteuren vor, ihnen bei der Erstellung even-
tueller Trick-Sequenzen zu helfen. Manchmal produzieren In-
stitute auch eigene Trickfilme. Selbst wenn diese nicht den
asthetischen Anforderungen des Fernsehens entsprechen:
Als Vorlagen konnen sie allemal dienen.

Uberlegen Sie vor den Dreharbeiten, ob Sie eigene Visualisierun-
gen zum Thema haben und bereiten Sie eine Kassette oder CD-

Rom vor. Die meisten Journalisten werden eine solche Hilfe dank-
bar annehmen und Sie haben die begriindete Hoffung, dass bei
der spateren Umsetzung die grobsten Fehler vermieden werden!
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Wie komme ich ins Fernsehen?

Das Schild ist's, das den Kunden bringt. (Jean de La Fontaine)

Wenn das Fernsehen nicht zu lhnen kommt, um bei Ihnen ei-
nen Beitrag zu drehen, missen Sie versuchen, selbst ins
Fernsehen zu kommen. Und ebenso wie beim Horfunk bietet
es sich auch bei Fernsehen an, als Experte eingeladen zu
werden. Nur ist es hier weitaus schwieriger! Das liegt zum
einen daran, dass es sehr viel weniger Fernsehsendungen
gibt, in denen Wissenschaftler als Gast gefragt sind, zum an-
deren, dass viele Sender bereits ,ihre” Experten fir die ver-
schiedensten Themenbereiche in der Kartei haben. Und da
bei einem Fernsehauftritt flr die Redaktion noch mehr auf
dem Spiel steht als beim Radio — schlieBlich sehen ja sehr
viel mehr Menschen zu, gehen Redakteure ungern ein Risiko
ein, indem sie einen ,Neuen” ausprobieren. Aber mit etwas
Strategie kann man es trotzdem schaffen!

Finden Sie zuallererst einmal heraus, welche Programme
und damit welche Redaktionen fiir Ihr Themengebiet emp-
fanglich sind. Seien Sie dabei nicht zu eng in lhrem Blik-
kwinkel. Wenn Sie regelmaRig fernsehen, werden Sie fest-
stellen, dass sich auch Programme jenseits der klassischen
Wissenschaftssendungen fiir Themen aus der Forschung
interessieren. Das kénnen Nachrichtensendungen ebenso
sein, wie Lokal-, Gesundheits-, oder Lifestyle-Magazine.
Wenn Sie Sendungen gefunden haben, die fiir Ihr Fachge-
biet in Frage kommen, schauen Sie sie zunachst einmal eini-
ge Wochen an. Achten Sie darauf, wie die Beitrage dort ge-
staltet werden.

Jetzt konnen Sie sich Gedanken machen, wie Sie Ihre Bot-
schaft so formulieren, dass sie in die Sendung passt. Fiir Sie
als Wissenschaftler ist das vielleicht ein ungewdhnlicher Ge-
danke: Aber betrachten Sie die Redaktion einfach als eine



Das Fernsehen kommt 06

Art Kunde, dem Sie ein Produkt, also Ihre Botschaft schmak-
khaft machen mdchten.

Dann stellen Sie eine Pressemappe zusammen und schicken
Sie sie an die Redaktion. Die Pressemappe sollte zunachst
nattirlich aus einem Anschreiben mit [hrem Themenvorschlag
bestehen. Fligen Sie diesem Themenvorschlag Hintergrundin-
formationen, |hre Biografie, Fotos und Hintergrundinformatio-
nen zu lhrem Institut hinzu. Vielleicht gibt es in lhrem Institut
selbst gedrehte Filme? Erwahnen Sie das. Wurde in Zeitun-
gen bereits (ber Sie berichtet? Legen Sie Kopien der Artikel
beil Legen Sie alles bei, was Ihr Thema schmackhaft machen
konnte und schicken Sie die Pressemappe per Post ab.

Warten Sie vier Tage. Wenn sich bis dahin aus der Redaktion
noch niemand gemeldet hat, dann rufen Sie selbst an. Fra-
gen Sie nach, ob ein Interesse an dem Thema besteht. Sto-
Ren Sie auf Desinteresse, dann fragen Sie nach. Entspricht
das Thema nicht den Bediirfnissen der Redaktion? Warum
nicht? Konnte ein anderes Thema aus Ihrem Fachgebiet mehr
Interesse wecken? Suchen Sie das Gesprach und versuchen
Sie zu lernen, unter welchen Bedingungen eine Zusammen-
arbeit liberhaupt denkbar sein kdannte.

Ein ,Nein!" ist bei Redakteuren selten ein ,,niemals”, sondern
hdchstens ein ,jetzt nicht”! Deshalb sollten Sie bei solchen Tele-
fongesprachen nicht drangen oder penetrant versuchen, die Red-

aktion zu iiberzeugen. Sie werden dann wahrscheinlich auf Gra-
nit stoRen und in der Redaktion als ,schwierig” in Erinnerung
bleiben.

Ubrigens: Wenn Sie ein ungutes Gefiihl dabei haben, wild-
fremde Menschen mit lhren Vorschlagen zu belastigen, dann
denken Sie bitte an eines: Wer mit dem falschen Thema oder
zum falschen Zeitpunkt in einer Redaktion anruft, kommt
vielleicht nicht in die Sendung. Wer jedoch gar nicht anruft,
der kommt sicher nicht hinein!
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. |
Radio fiir alle

Das Radio ist ein Art verbessertes Fernsehen, weil nur noch der Ton
tibertragen werden muss. (Aus Italien)

Wir alle héren Radio. Ob morgens beim Friihstiick oder bei
der Fahrt zur Arbeit, Radio ist inzwischen Bestandteil unseres
taglichen Lebens geworden. Trotzdem wird Radio als Me-
dium immer noch unterschatzt. Wir leben im Zeitalter
elektronischer Informationen. Die Menschen lesen weniger,
sehen und horen dafiir aber mehr. Deshalb ist das Radio
(und natirlich auch das Fernsehen) fiir Sie wichtig. Es kann
praktisch alle Menschen erreichen, darunter auch Leute, die
normalerweise keine Zeitung lesen.

Wie kdnnen Sie nun ins Radio kommen? Zunachst einmal die
gute Nachricht: Sie brauchen nicht berihmt zu sein, um tele-
fonisch oder vor dem Mikrofon Gast in einer Radiosendung
zu werden. Jeden Tag erhalten Menschen wie Sie jede Men-
ge Sendezeit. Die Voraussetzung ist nur, dass diese Men-
schen ein bestimmtes Thema auf interessante und unterhalt-
same Art und Weise kommunizieren kénnen.

Sie diirfen sich nur nicht allzu sehr darauf versteifen, ausge-
rechnet in einer Wissenschaftssendung im Radio auftreten zu
wollen. Dass diese inzwischen rar geworden sind, dariiber ha-
ben wir ja bereits gesprochen. Doch auch die ganzen Magazi-
ne auf den Servicewellen brauchen immer aktuelle Themen.

Allerdings miissen diese Themen Boulevard-Charakter haben.
Sie missen flr ein breites Publikum interessant sein. Medizi-
nische Themen eignen sich gut daflr, ebenso alles, was mit
der Verhaltensforschung oder Alltagspsychologie zu tun hat
und natlrlich Forschungsergebnisse mit einem wirklichen
oder vermeintlichen Nutzwert. Zwei Beispiele aus dem Fe-
bruar 2003:
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Zum Kiissen bitte nach rechts neigen

Weil der Mensch eine Nase hat, muss er zum Kiissen den
Kopf leicht zur Seite neigen. Zwei Drittel der Menschen be-
vorzugen dafir die rechte Seite. Das hat ein Bochumer
Psychologe ermittelt.

Keine Frage, dieser Bochumer Psychologe hat groe Chan-
cen, mit einem solchen Thema Telefongast in unzahligen Ra-
diosendungen zu werden. Solche Themen interessieren uns
alle, weil sie etwas mit dem unmittelbaren Alltagsleben zu
tun haben. Ahnlich gute Chancen hétte auch der (in diesem
Fall leider nicht deutsche) Wissenschaftler, der folgendes
herausfand:

Schnecken beim Schleckermaul packen

GefraRige Nacktschnecken lassen sich durch Klee von Wei-
zen weglocken. Das berichten britische Biologen im Fachblatt
.Pest Management Science".

Zumindest in einer Sendung rund um Haus und Garten, also
in der Rubrik ,Ratgeber” ist ein solches Thema wunderbar.
Und ein kurzes Gesprach mit dem Wissenschaftler bietet sich
an. Ubrigens: An letzterem Thema lasst sich auch gut zeigen,
warum sich manche Themen sehr viel besser fir Print oder
Radio als flirs Fernsehen eignen. Stellen Sie sich nur mal vor,
wie viel Zeit es braucht, beim sprichwartlichen Tempo der
Schnecken einen solchen Versuch ins Bild umzusetzen. Da ist
die Geschichte im Radio doch sehr viel schneller erzahlt.

Nehmen wir nun einmal an, Sie arbeiten an einem Projekt,

das Ihrer Ansicht nach viele Menschen interessieren konnte.
Wir kommen Sie mit dieser Geschichte nun ins Radio?
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Wie komme ich ins Radio?

Selbst der liebe Gott hat es natig, dass fir ihn die Glocken geldutet
werden. (Aus Frankreich)

Ahnlich wie beim Fernsehen sollten Sie Ihre Themen auch
den Rundfunksendern offensiv anbieten. Da das Medium Ra-
dio jedoch sehr viel unkomplizierter, schneller und billiger ist,
raten wir Ihnen hier gleich zur Telefonmethode: Rufen Sie
einfach beim Radiosender an und lassen Sie sich mit der |h-
rer Ansicht nach passenden Redaktion verbinden.

Fassen Sie sich kurz. Stellen Sie sich vor und erzahlen Sie so-
fort, warum Sie anrufen und warum |hr Thema Ihrer Mei-
nung nach gut in die Sendung passen kannte. Wenn Sie
durchblicken lassen konnen, dass sie die Sendung gut ken-
nen, vielleicht sogar mogen, umso besser. Versuchen Sie
nicht, zu begriinden, warum das Thema an sich wichtig ist,
denn das beeindruckt Redakteure nicht unbedingt. Erzdhlen
Sie lieber, warum es fiir die Horer interessant ist!

Nun gibt es mehrere Maglichkeiten: Die Redaktion ist inter-
essiert und hat einen Sendeplatz frei. Dann haben Sie ge-
wonnen. Oder die Redaktion ist interessiert, die Sendung
aber schon verplant. Dann konnte der Vorschlag kommen,
das Thema vielleicht in einem anderen Zusammenhang zu
bringen. Sie haben ebenfalls gewonnen. In beiden Falle kann
es sein, dass Sie gebeten werden, zusatzliches Material an
die Redaktion zu schicken, zu faxen oder zu mailen. Seien Sie
darauf vorbereitet und reagieren Sie in so einem Fall schnell!
Seien Sie auch darauf vorbereitet, dass vielleicht am glei-
chen Tag bereits ein Telefoninterview mit lhnen gemacht
wird.

Aber wie bei den Fernsehredaktionen gilt auch hier: Spiren
Sie kein Interesse, dann argumentieren Sie bitte nicht! Auch
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wenn Sie durch dieses Handbuch inzwischen einiges iber
den Medienbetrieb erfahren haben — die Kriterien, nach de-
nen gerade dieser Redakteur gerade diese Sendung zu-
sammenstellt, kdnnen Sie nicht kennen. Deshalb wiirden Sie
nur aneinander vorbeidiskutieren!

Was Sie aber tun kdnnen, ist dreierlei:

= fFragen Sie den Redakteur, ob er denn generell Interesse an
Themen aus lhrem Bereich hat und ob Sie ihn bei Gelegen-
heit wieder kontaktieren dirfen. Notieren Sie die Antwort in
Ihrer Pressedatei!

= Bieten Sie ihm an, dass er Sie anrufen kann, wenn er einen
fachkundigen Kommentar zu einem Thema braucht. Notieren
Sie die Antwort in |hrer Pressedatei!

= Fragen Sie ihn, in welcher Sendung seiner Meinung nach lhr
Thema besser aufgehoben ware und lassen Sie sich dorthin
verbinden. Beginnen Sie das Spiel aufs Neue! Wenn Sie dort
Erfolg haben, nehmen Sie den neuen Kontakt sofort in ihre
Pressedatei auf.

Auch wenn Sie bei dieser Aktion keinen Erfolg hatten, sollten Sie
die Redaktion nicht aus lhrem Verteiler streichen. Probieren Sie
es einfach beim nachsten Thema wieder. Vielleicht passt es dies-

mal ins Programm. Oder der Redakteur hat bessere Laune. Oder
ein anderer Redakteur mit einem anderen Geschmack ist diesmal
fiir die Sendung zustandig. Oder ...
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Das Interview per Telefon

Der groSte Narr kann mehr fragen, als der Weiseste beantworten
kann. (Georg Christoph Lichtenberg)

Wenn Sie sich einem Radiosender als Experte anbieten,
dann hat die Redaktion vor allem einen Wunsch: Dass Sie
problemlos und maglichst jederzeit erreichbar sind. Ruft also
ein Redakteur bei Ihnen an und sagt: ,Wir haben das Thema
in der Redaktion besprochen und sind interessiert daran, Sie
morgen um 11:15 ins Programm zu nehmen”: Sagen Sie zu
und machen Sie es mdglich! Versuchen Sie nur im aufersten
Notfall und nur mit sehr guten Argumenten einen solchen
Termin zu verschieben.

Radiojournalisten stehen standig unter Zeitdruck und sind,
wenn es um die Planung ihrer Sendung geht, Sklaven der
Uhr. Viele Beitrage sind zu koordinieren, standig sind Abspra-
chen zu treffen und bei allem soll die Sendung auch noch ei-
ner bestimmten Dramaturgie folgen. Ein Sendekonzept umzu-
werfen und Themen zu verschieben, produziert sehr viel Ar-
beit. Denn fir einen Beitrag, der verschoben werden muss,
muss ja zugleich ein neuer Beitrag vorhanden sein, der an
dessen Stelle treten kann. Gesprachspartner, die solche zu-
satzliche Arbeit verursachen, werden ganz schnell unbeliebt
und nicht wieder angerufen.

Frithaufsteher haben es leichter

Einer der Griinde fiir den publizistischen Erfolg des FDP-Poli-
tikers Jurgen W. Mallemann beruhte, so sagt man zumindest
in Journalistenkreisen, dass er flr Telefoninterviews auch
dann zur Verfligung stand, wenn kein anderer Politiker er-
reichbar war. So haben zum Beispiel Friithmagazine ein Pro-
blem, vor 7 Uhr Gaste fiir Telefon-Interviews zu bekommen.
Fur Mollemann war das kein Problem. Er war Friihaufsteher
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und seine Stimme klang auch um sechs Uhr so frisch, als sei
er schon seit zwei Stunden wach. Kein Wunder, dass Redak-
teure friih morgens Gberdurchschnittlich oft ausgerechnet
Mallemann interviewten.

Wenn Sie also Frihaufsteher sind, nutzen Sie diesen Vorteil.
Auch fir Sendungen im Abendprogramm oder am Woche-
nende werden manchmal Telefongaste gesucht. Eigentlich
auch kein Problem, oder? Apropos anrufen. Wenn mit lhnen
ein Telefoninterview von zu Hause aus oder in lhrem Biro
gefiihrt wird, achten Sie bitte auf folgende Punkte:

Sorgen Sie fir Ruhe! Schliefen Sie das Fenster und sorgen
Sie dafiir, dass Sie unter keinen Umstanden gestért werden.
Schalten Sie Ihr Handy aus, damit es nicht unvermittelt an-
fangt zu klingeln. Sorgen Sie auch dafiir, dass kein anderes
Telefon klingelt und schalten Sie die Anklopffunktion lhres
Telefons aus.

= Stellen Sie sich ein Glas Wasser bereit, um eventuell einen
trockenen Mund zu benetzen. Nutzen Sie dazu die Zeit, wenn
der Interviewer eine Frage stellt. Trinken Sie aber nicht wirk-
lich, die Schluckgerausche wiirde man iiber das Radio héren.
Schalten Sie Ihr Radio aus, da es sonst leicht zu einem sto-
renden Echoeffekt kommen kann.

0b Sie sich wahrend des Interviews besser entspannt hinsetzen
oder lieber stehen, ist Geschmacksache. Finden Sie vorher her-
aus, was zu lhnen passt. Wenn Sie stehen, dann gehen Sie nicht

im Raum herum. Dadurch andert sich unmerklich der Raumklang,
was auf die Horer storend wirken kann.

169



|
Sie sind auf Sendung!

Man hért nur die Fragen, auf welche man imstande ist, eine Antwort
zu geben. (Friedrich Nietzsche)

Nun gibt es im Radio nicht nur Telefoninterviews, es gibt
auch Diskussions- und Gesprachssendungen, an denen Sie
unter Umstanden teilnehmen kénnen. Zum Beispiel die Sen-
dung ,Hdrensagen” im Deutschlandradio Berlin, an der jeden
Morgen zwischen 9 und 10 Uhr ein Studiogast in einem
Interview vorgestellt wird, der etwas Interessantes zu erzah-
len weill. Neben Politikern und Kunstlern werden hier auch
Wissenschaftler befragt. Auch in den regionalen Kulturwel-
len gibt es derartige Sendungen.

Was also ist zu tun, wenn eines Tages das Telefon klingelt
und Sie in eine solche Sendung eingeladen werden? Gehen
Sie auf keinen Fall unvorbereitet hin. Bereiten Sie sich vor.
Sie werden sich in der Sendung nicht nur sicherer fiihlen,
die Sendung wird auch erfolgreicher fiir Sie oder Ihr Anlie-
gen sein!

Machen Sie sich zunachst mit der betreffenden Sendung ver-
traut. Sie werden schnell merken, wie in der Sendung die
Interviews geflihrt werden, ob die Moderatoren eher an The-
men oder ob sie mehr an lhnen als Person interessiert sind.
Fragen die Moderatoren eher kritisch oder freundlich? Wenn
Sie zum Beispiel Molekulargenetiker sind: Welche Haltung
haben die Moderatoren zu diesem Thema? Kurz: versuchen
Sie ein Gefiihl zu bekommen, welche Atmosphare Sie erwar-
tet und worauf Sie sich vorbereiten missen!

Machen Sie sich klar, was sie in der Sendung erreichen wol-
len. Welche Botschaft haben Sie? Uben Sie, ihre Botschaft in
kurzen Satzen zu formulieren. Wenn lhnen der Moderator

keine Frage stellt, die Ihnen eine direkte Antwort ermdglicht,
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sollten Sie in der Lage sein, lhre Botschaft an anderer Stelle

in das Gesprach einflieRen zu lassen — allerdings, ohne dass

es zu aufgesetzt wirkt. Deshalb kann es auch nichts schaden,
solche Situationen mit Freunden oder Mitarbeitern durchzu-

spielen —am Besten in entspannter Runde!

Uben Sie bei der Gelegenheit auch zu erklaren, was Sie oder
Ihr Institut eigentlich tun! Versuchen Sie es in einem einzel-
nen, kurzen Satz zusammenzufassen.

Proben Sie Antworten auf alle moglichen Fragen, die Ihnen
gestellt werden konnten. Aber Achtung! Es geht nicht darum,
die Antworten auswendig zu lernen, das wiirde hinterher
steif und befangen wirken. Es geht nur darum, dass Sie den
entsprechenden GEDANKEN schon einmal gehabt haben. Im
einem kritischen Moment werden Sie sich daran erinnern
und keine Denkblockade haben. Machen Sie also auch aus
diesem Teil der Vorbereitung ein kleines Spiel in entspannter
Runde mit Vertrauten.

Wenn Sie in einer Sendung mit einem ,Call in” sind, in der
also Horer anrufen konnen, dann bitten Sie doch zwei oder
drei Freunde, mit vorbereiteten Fragen anzurufen. Wenn
maglich, sollten diese Freunde aber nicht aus Ihrem Institut
sein — ja am besten noch nicht einmal in Ihrem Heimatort
wohnen. Je mehr Distanz sie zu lhnen haben, umso natur-
licher klingen die Fragen. Der Zweck solch vorbereiteter An-
rufe: Sollten sich wieder Erwarten keine Horer melden, er-
spart es Ihnen die Peinlichkeit einer toten Leitung. Und wenn
Ihre Freunde dann standig ein Besetztzeichen haren, weil ge-
nigend Leute vor ihnen angerufen haben: Umso besser!

Seien Sie piinktlich!

Wenn Sie sich auf den Weg ins Studio machen, sollten Sie
friihzeitig losfahren. Wir empfehlen Ihnen, mindestens 15
Minuten vorher im Studio zu sein. Sie brauchen Zeit, um sich
vertraut zu machen, Nerven und Kreislauf der Situation anzu-
passen und sich zu entspannen. Und bevor das rote Licht an-
geht, wollen Sie doch auch noch einige Worte mit dem Mo-
derator und der Redaktion wechseln, oder?
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Die Fernseh-Talkshow
als lhre Buhne



lhre Biihne fiir Millionen

Lesen bereichert den Menschen, im Gespréch bewahrt sich der
Mensch. (Francis Bacon)

Als 1999 in der Schweiz ein Volksentscheid zum so genann-
ten ,Genschutz”, also zur Verwendung der Gentechnologie
stattfinden sollte, flihrten zwei ,Experten” ein Streitge-
sprach: eine griine Bundespolitikerin und Arztin als Kritikerin,
ein Mikrobiologe der Universitat Bern als Vertreter der Gen-
forschung. Die erste Frage des Redakteurs, der sich beide
stellen mussten, lautete: ,Wirden Sie ein Birchermiiesli es-
sen, in dem gentechnologisch veranderte Sojabohnen verar-
beitet sind?"

Beide Diskustanten waren so Uberrascht, dass keiner von ih-
nen merkte, dass schon die Frage falsch gestellt war: In Bir-
cher Muslis ist gar kein Soja enthalten. Ein Bircher-Miisli be-
steht, so das Originalrezept, aus 4 Essloffel Haferflocken, 8
Essloffel Wasser, 4 Essloffel gezuckerte Kondensmilch oder
Rahm, Honig oder Zucker nach Belieben, Saft von 2 Zitronen,
8 Apfel.

Vielleicht sind deshalb Interviews und Talkshows beim Publi-
kum so beliebt: In keiner anderen Sendungsform kdnnen sich
Moderatoren und Gaste so wunderbar blamieren. In keiner
anderen konnen sie aber auch so viele Punkte machen.

Unterscheiden wir jedoch zunachst einmal, welche verschie-
denen Randbedingungen es fiir ein Interview oder ein State-
ment geben kann: Zum einen ist da das typische Statement
fiir einen Fernsehbeitrag. Hier gibt es keinen Uberraschungs-
effekt. Ihre AuRerungen konnen spéter auf die passende
Lange geschnitten werden oder gleich bei den Dreharbeiten
so lange wiederholt werden, bis sie passen.
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Live ist nicht immer ,live”!

Dann gibt es jene Sendungen, die ,wie live” produziert wer-
den. Hier wird zwar die ganze Sendung aufgezeichnet und
spater gesendet, das geschieht aber ,am Stlick”, das heifit,
geschnitten und korrigiert wird nur in extremen Ausnahme-
fallen. So manche Latenight-Show wird bereits am spaten
Nachmittag aufgezeichnet, aber erst nach 23 Uhr gesendet.
Die berihmten und berlchtigten Nachmittags-Talkshows, ja
selbst die beliebten Quiz-Shows werden gar Wochen zuvor in
Serie produziert — mehrere Shows am Tag.

SchlieRlich gibt es noch die richtigen Livesendungen, die in
genau jenem Moment ausgestrahlt werden, wenn das Licht
an der Kamera angeht.

In der Praxis wird es fir Sie keinen Unterschied machen, ob
Sie quasi live oder tatsachlich live auf Sendung sind. Es ent-
scheidet sich in Sekunden ob Sie mit Ihrem Auftritt die An-
gelegenheit zum Erfolg bringen kénnen oder sich blamieren.
Nur wenige Leute konnen ohne Vorbereitung vor eine Kame-
ra treten und ein Statement prazise und kurz in eine Kamera
sprechen.
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Wie Sie sich vorbereiten

Wenn der Mensch sich etwas vornimmt, so ist ihm mehr maglich als
man glaubt. (Johann Heinrich Pestalozzi)

Erinnern Sie sich noch an Ihr letztes Interview? Ganz sicher!
Aber was hat der Fernsehzuschauer oder der Radiohdrer da-
von behalten? Sie werden es nie erfahren. Und das Gef(ihl
.Die Sendung ist gut gelaufen” kann triigerisch sein.

Testen Sie deshalb selbst im Vorfeld, welche Ihrer Aussagen
im Geddachtnis bleiben:

Machen Sie es wie bei der Vorbereitung zu einer Pressekon-
ferenz: Tragen Sie einer unbeteiligten Person aus dem Freun-
deskreis oder der Familie in einem etwa zehnminutigen Vor-
trag vor, was Sie bei der Sendung sagen wollen. Fragen Sie
einen Tag spater nach, welche Einzelheiten sie im Gedacht-
nis behalten haben. Fragen Sie auch, was sie personlich mit
Ihrem kleinen Vortrag anfangen konnten. War er fir sie in
irgendeiner Weise von Nutzen? Schreiben Sie die positiven
und die negativen Rickmeldungen getrennt auf.

Wiederholen Sie dieses kleine Interview eine Woche spater
noch einmal. Analysieren Sie die Ergebnisse. Jetzt wissen
Sie, an welchen Aussagen Sie noch feilen miissen. Welche
Inhalte mussen Sie betonen, welche abschwachen. Sie mer-
ken, ob lhre Wortwahl geeignet war oder ob Sie sich noch
einige erklarende Beispiele einfallen lassen missen. Und im
Laufe der Zeit werden Sie ein recht gutes Gespr fir die
Wirksamkeit eines Medienauftritts bekommen!

Kleidung

Wenn schlieRlich der groRe Tag gekommen ist: was sollen
Sie dann anziehen? Auf dem Bildschirm wirken Kleidung und



Die Fernseh-Talkshow als lhre Biihne 08

Frisur anders als in einer natirlichen Umgebung. AuRerdem
gilt die Grundregel: Meiden Sie alles, was von lhnen als Per-
son ablenkt. Extreme Farben, hell oder dunkel, erscheinen
vor der Kamera unvorteilhaft. Mittlere Farbtone sind dagegen
kamerawirksam.

Fir Manner gilt: Mdchten Sie serids wirken, tragen Sie auf
alle Falle einen Anzug oder auch eine Kombination aus Hose
und passend abgestimmtem Jackett. Orientieren Sie sich mit
den Farben an dem, was man als ,Business” bezeichnet; also
etwa ein dunkles Grau oder ein Dunkelblau. Bevorzugen Sie
bei Hemden Pastelltone, da weil im hellen Kameralicht sehr
stark reflektiert. Wahlen sie eine dezente Krawatte, die nicht
als Extra-Blickfang von |hrem Gesicht ablenkt. Nicht zu emp-
fehlen sind stark gemusterte Kleidungsstiicke.

Dunkle blank geputzte Schuhe sind ein Muss! Ebenso dun-
kle, einfarbige Socken. Vermeiden Sie auf jeden Fall weifle
Socken oder Socken mit bunten Mativen. Die ,Business-Re-
gel” gilt natrlich auch fiir Frauen. Auch fiir sie empfiehlt
sich eher dezente Kleidung, ein dezentes Make-up und vor
allen Dingen nur wenig Schmuck.

Sie sollten deshalb auch auf teuer wirkende Uhren und ahn-
liche Details verzichten. In der GroBaufnahme einer Kamera
konnen sie je nach Thema ausgesprochen peinlich wirken.
Ein Beispiel: In der Talkshow ,Boulevard Bio” wurde Anfang
2003 ein ehemaliger Doppelganger des altesten Schns von
Saddam Hussein vorgestellt. Er sah sich als Opfer des Regi-
mes und beteuerte, er befande ich auf der Flucht vor dessen
Schergen. Spatestens als die Kamera dann in GroRaufnahme
eine glitzernde Uhr eines Nobelherstellers an seinem Hand-
gelenk zeigte, haben ihm viele Zuschauer seine Rolle instink-
tiv nicht mehr geglaubt. Als Sozialwissenschaftler, der sich
mit Kinderarmut beschaftigt, wiirde Ihnen das ebenso gehen!

Wenn Sie blaue oder griine Farbtone tragen wollen, sollten Sie
vorsichtshalber noch einmal mit der Redaktion telefonieren. Fra-

gen Sie nach, ob in der Sendung ein so genannter ,Bluescreen”
eingesetzt wird und ob Sie darauf Riicksicht nehmen miissen.
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Ein Bluescreen ist ein einfarbiger Hintergrund, bei dem die
Farbe elektronisch durch Bilder ausgetauscht werden kann.
Bluescreens sind meistens in einem leuchtenden blau. Das
Problem ist nun: tragen Sie nun ein Hemd in Blautdnen,
dann kann unter Umstanden die Elektronik Hemd und Hinter-
grund nicht mehr unterscheiden. Und Sie haben vielleicht
die unendlichen Weiten des Weltraums auf dem Bauch.

Normalerweise achten Redaktionen bereits im Vorfeld darauf
und teilen es Ihnen mit, was Sie anziehen konnen und was
nicht. Aber auch in Fernsehen gibt es manchmal Praktikan-
ten oder Aushilfen, die in der Hektik an solche Fragen gar
nicht denken.
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Im Studio sind alle nervos

Zeige niemandem, dass deine Nerven straff gespannt wie Saiten sind,
sonst findet sich jemand, der darauf spielt. (Deutsches Sprichwort)

Unmittelbar, bevor die Sendung beginnt, werden Sie Lam-
penfieber versplren. Das macht nichts. Wie bei einem Sport-
ler ermoglicht es Ihnen, lhr Energiepotential voll abzurufen.
Selbst alte Fernseh-Hasen sind vor einer Sendung nervas. Sie
haben allerdings gelernt, wie sie ihre nervase Energie in po-
sitive Leistungsfahigkeit umwandeln konnen. Das konnen Sie
auch lernen und diese kleinen Ubungen helfen Ihnen dabei:

Betrachten Sie sich vorher ganz bewusst im Spiegel. Gefallen
Sie sich? Fiihlen Sie sich gut? Rufen Sie sich diese Situation
spater kurz vor Beginn der Sendung wieder in |hr Gedacht-
nis! Wirken Sie verkrampft? Dann machen Sie folgende
Ubungen. AnschlieRend betrachten Sie das Ergebnis wieder
im Spiegel:

Offnen Sie den Mund ganz weit, als ob Sie gahnen miissten.
Dann machen Sie einige mahlende Kaubewegungen. Schie-
ben Sie dabei den Unterkiefer hin und her. Kauen Sie immer
schneller! Wenn es knackt, ist dies ein Zeichen Ihrer Anspan-
nung. Diese Ubung hilft Ihnen, Ihren Mund zu 6ffnen. Sie
werden spater besser und verstandlicher artikulieren.

Atmen Sie tief ein. Halten Sie die Luft kurz an und lassen Sie
dann die Luft langsam und ruhig wieder aus lhren Lungen
entweichen. Machen Sie einen tiefen Atemzug. Wiederholen
Sie das einige Male. Entspannen Sie jetzt Ihre Muskeln. Be-
ginnen Sie am Nacken, dann strecken Sie lhre Arme und lhre
Beine aus. Wiederholen Sie dann die Atemibung. Schlieen
Sie jetzt Ihre Augen und sagen Sie sich innerlich vor, dass
Sie jetzt vollig entspannt sind.
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Jetzt kénnen Sie Ihre Augen wieder 6ffnen. Sie sind bereit!
Kleiner Tipp: Die Wirkung ist noch besser, wenn Sie die
Ubung in einem vorher gut geliifteten Raum oder vor dem
gedffneten Fenster machen.

Sind Sie das erste Mal im Sender, dann machen Sie sich mit
der Redaktion und mit dem Studio vertraut. Wenn mdglich,
spazieren Sie ein paar Minuten vor der Sendung durch das
Studio. Nehmen Sie es im (bertragenen Sinne ,In Besitz".
Dann wird lhnen die Atmosphare zunehmend weniger fremd
erscheinen. Sie haben sozusagen ein ,Heimspiel”.

Im Fernsehstudio konnen Sie Ihre Nervositat abbauen, indem Sie
jeden freundlich griiBen, mit dem Sie es zu tun bekommen: Die
Redakteure, die Kabelhelfer, den Kameramann. Ein freundliches
Hallo wird lhnen freundliche Blicke oder eine nette Bemerkung

einbringen. Ein lockerer Plausch hier und dort baut Hemmschran-
ken ab und sorgt bei lhnen fiir Entspannung. Aber auch wahrend
der Sendung kann ein kurzer Blickkontakt mit einer Person, mit

der Sie zuvor einen positiven Kontakt hatten, beruhigend wirken.
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|
Die richtige Korpersprache

Es gibt fast keine Eigenschaft, die nicht durch einen Mangel an Le-
bensart in ein nachteiliges Licht gestellt oder verunstaltet wird.
(John Locke)

Wir hatten schon dartiber gesprochen: Die ungewohnte
Atmosphare in einem Fernsehstudio macht normalerweise
nervos. Und diese Nervositat kann sich auch auf lhre Schlag-
fertigkeit und Ihr Denkvermdgen auswirken. Besonders gut
zu besichtigen ist dieses Phanomen bei Quizshows, wenn
plotzlich augenscheinlich pfiffige Kandidaten bei scheinbar
ganz einfachen Fragen ins Schwanken geraten.

Versuchen Sie jetzt bitte nicht, durch demonstrative Gelas-
senheit dieser Nervositat gegenzusteuern. Menschen, die
maglichst immer ,cool” wirken wollen und sich — was immer
auch passiert — keine Geflihlsregung anmerken lassen, ms-
sen dafur viel Kraft aufwenden. Die Folge davon ist, dass sie
sich in der Regel schlechter auf das jeweilige Erlebnis kon-
zentrieren konnen. Das Ergebnis ist gar nicht so verwunder-
lich wenn man weil, dass Lernen sehr stark an Emotionen
gekoppelt ist.

Und auch beim Argumentieren findet ja ein kurzfristiger
Lernprozess statt: Sie horen die Argumente des Gegenlibers,
mussen Sie aufnehmen, ihren Sinn abwagen und im Kurzzeit-
gedachtnis abspeichern, um verniinftig antworten zu kon-
nen. Ist dieser Lernprozess gestort, reagieren Sie affektiv: Die
Worte des Anderen rufen in Ihrem Gehirn ein automatisches
Schema ab. Ohne dariiber nachzudenken glaubt Ihr Gehirn
zu wissen, was soeben geantwortet wurde und antwortet
mit einem ebenfalls bereits gespeicherten Schema. Es
kommt so kein inhaltliches Gesprach zustande, sondern der
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typische Austausch von Plattitiiden, wie er selbst in seridsen
Talkshows oft zu beabachten ist.

Zeigen Sie Gefiihl

Das Fatale dabei ist: Auch die Zuschauer vor dem Fernseher
empfinden in solchen Fallen keine Emationen. Auch bei ih-
nen bleiben keine Inhalte hangen. Ein berlihmter amerikani-
scher Unternehmensberater und Rhetoriklehrer forderte je-
den seiner Schiiler auf: ,Erwecken Sie die Gefiihle Ihrer Zu-
horer!” Und das konnen Sie nur, wenn Sie selber auch Ge-
flihle zeigen.

Geflihle zeigen heilt nicht, dass Sie sich nicht trotzdem mit
Ihrer Korpersprache auseinandersetzen sollten. Gerade im
Fernsehen ist Kdrpersprache und ebenso die Mimik extrem
wichtig, weil Sie durch Nahaufnahmen der Fernsehkameras
ins Riesenhafte vergroRert werden. Erinnern Sie sich deshalb
an die Tipps, die wir lhnen schon zur Pressekonferenz gege-
ben haben.

Auch in einer Fernsehdiskussion ist der Blickkontakt sehr
wichtig. Dabei will der Zuschauer gar nicht den Blick in die
Kamera sehen. Im fallt aber instinktiv auf, wenn Sie ihren
Gesprachspartner nicht offen anschauen.

Im Verlauf eines Diskussion oder eines Interviews finden ver-
schiedene Blickkontakte zur Vertiefung der Kommunikation
statt. Dazu gehort seltsamerweise auch das Abwenden des
Blicks.

Was Blicke verraten

Ein intensives Gesprach beginnt mit einem Blickkontakt und

wird gefolgt von ,,tanzenden” Blickwanderungen. Je intensi-
ver eine gedankliche Anstrengung ist, umso haufiger wendet
der Sprecher seinen Blick ab. Kurz darauf schaut man seinen
Gesprachspartner wieder kurz an, um in dessen Gesicht eine
Resonanz zu lesen.
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Dieser ,tanzende Blick” wiederum ist fiir den anderen ein
untrigliches Zeichen, dass der Gesprachspartner nachdenkt
und sich um Antworten bemiht. Deshalb wirken auf uns
Fernsehzuschauer auch manche Diskutanten in Fernsehtalks-
hows so uninteressant. Unbewusst entnehmen wir ihrem
Blickmuster, dass sie sich nicht um eine Antwort auf eine
Frage bemuht haben, sondern uns mit einer abgestandenen
Floskel abspeisen wollen.

Wenn ein Mensch, der die Arme vor der Brust verschrankt,
sagt: ,Ich bin fir alles offen.” hat sich der Zuschauer langst
eine eigene Meinung gebildet. Gestik unterstreicht oder kon-
takariert also die Wirkung Ihrer Worte. Unbewusst oder be-
wusst. Denn Gestik kann leichter als die Augensprache kon-
trolliert werden. Die Kontrolle der Gestik lohnt sich, denn wir
vergessen schneller, was wir horen als das, was wir sehen.

Hande fithren den Blick und die Gedanken des Gegenlibers.
Verwirren Sie die Anderen deshalb nicht, indem Sie zwei
Hande zur Darstellung benutzen. Sein Blick kann nur einer
Bewegung folgen. Halten Sie die zweite Hand ruhig.

Sorgen Sie dafiir, dass Ihre Hande im Sichtfeld bleiben. Da-
mit zeigen Sie, dass Sie nichts zu verbergen haben. Vermei-
den Sie auferdem Uberschwangliche Gesten. Sie wirken un-
serids. Setzen Sie sie punktiert ein, wenn Sie etwas betonen
wollen. Auch schnelle Gesten Uberfordern den Zuhdrer. lhre
Gesten sollten dem Takt Threr Worte folgen.

Was die Kdrpersprache verrit;

= Hande unterhalb der Giirtellinie sind eine negative Aussage

= Hande zwischen Glrtellinie und Brusthohe signalisieren eine
neutrale Aussage

= Hande auf Brusthohe betonen eine positive Aussage

= Verschrankte Arme wirken als Barriere

= Hande hinter dem Korper wirken steif und distanzierend

= |neinander verknotete Finger zeigen Verlegenheit und Unsi-
cherheit
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Mimik

Die eigene Gestik zu beherrschen erfordert Konzentration,
Ubung und Ausdauer. Denn wenn Sie ihre Gesten nur andeu-
ten wirkt das unsicher und lasch und damit kontraproduktiv.
Wenn Sie also das Geflhl haben, an Ihrer Gestik arbeiten zu
wollen, dann denken Sie mal iber ein Coaching nach.

Das Gesicht ist der wichtigste Bereich des Korpers fiir non-
verbale Signale. Es kann besonders gut Informationen sen-
den und diese Informationen werden von den Zuhorern auch
am meisten registriert. Doch primar dient Mimik zur Offenba-
rung von Emotionen.

Mimik ist das Spiel der Gesichtsmuskeln. Nirgendwo gibt es

mehr Muskeln auf gleichgroRer Flache, als im Gesicht. Mimik
hat die Funktion, das Gesprochene zu erganzen, zu erlautern

und den Kommunikationsprozess aufrecht zu erhalten. Dabei
driickt sie die volle Bandbreite unserer Gefiihle, Zustimmun-

gen, Abneigungen und Einstellungen aus.

Besonders konditioniert sind wir darauf, folgende sieben
Emoationen zu erkennen: Freude, Uberraschung, Interesse,
Angst, Traurigkeit, Wut, Ekel und Abscheu. Einem Kind, das
gelogen hat, kann die Liige formlich vom Gesicht abgelesen
werden, denn es hat sein Mienenspiel nicht unter Kontrolle.

Als Erwachsene glauben wir, diese Kontrolle erlangt zu ha-
ben. Doch der Schein triigt! Nur Teile der Mimik konnen vom
Menschen bewusst gesteuert werden. Besonders verrate-
risch sind die Augen. ,Augen sind der Spiegel der Seele, sie
konnen nicht liigen", sagt man. Und dieser Satz stimmt.

Was die Mimik verrat

Kaum ein Mensch kann ligen, ohne dass die Augen ihn ver-
raten. Aber auch andere, meist unbewusste winzige Reaktio-
nen zeigen, was in einem Menschen gerade vorgeht:
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= Stirnfalten waagerecht — hochste Aufmerksamkeit
= Stirnfalten senkrecht — vollstandige Konzentration
= Nasenfliigel geweitet — Spannung, Erwartung

= Nase gerlimpft — Widerwillen, Abneigung, Unlust
= Griff an die Nase — Verunsicherung

= Griff ans Ohrlappchen — Unschliissigkeit

= Hand am Ohr — Verstandnisproblem

= Mund einseitig verzogen — Spott und Verachtung
= Mundwinkel herunter gezogen — Geringschatzung
= zuckende Mundwinkel — Nervositat

= Mund gedffnet, Augen grofl — Erstaunen

= Mund gedffnet, Augen klein — Entsetzen

= |ippen zusammengekniffen — Verweigerung

= Auf die Lippe beien — Reue iber die eigene Aussage
= zusammengehissene Zahne — Nachdenklichkeit

Interessanterweise ist das jedoch keine Einbahnstrale. Sie
konnen per Korpersprache auch lhr Befinden manipulieren.
Wie die moderne Gehirnforschung herausgefunden hat, kann
die Korpersprache sich mit Ihrem Geflihl riickkoppeln. Ma-
chen Sie doch einmal in Ihrem Alltag folgendes Experiment:

Wenn Sie das nachste Mal bose auf einen Gesprachspartner
sind, drgern Sie sich nicht, sondern lacheln Sie! Ziehen Sie
Ihre Mundwinkel hoch: 10, 20, 30 Sekunden lang. Dadurch
setzen Sie lhre Gesichtsmuskeln in Bewegung, und aus dem
gestellten Lacheln wird ein wirklich freundlicher Gesichts-
ausdruck. Gleichzeitig verandern sich lhre Empfindungen. Sie
werden schlagartig ruhiger, und auch lhre Einstellung andert
sich zum Positiven.

Wenn dieser Trick bei lhnen funktioniert, dann kdnnen Sie ihn
kiinftig auch gezielt in einer Talkshow einsetzen. Er wirkt auch

dann, wenn Sie einem Interviewer gegeniiber sitzen, der ver-
sucht, unfair mit [hnen umzugehen!
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|
Argumentieren im Fernsehstudio

Wenn man mit Presseleuten spricht, fallt aut, dass sie nicht viel Phan-
tasie haben. Alle stellen die gleichen Fragen. (Marlene Dietrich)

Wenn Sie schlielich in der Fernsehdiskussion sitzen, werden
Sie mit den unterschiedlichsten Typen von Moderatoren und
Mitdiskutanten konfrontiert sein. Es ist besser, sich vorher
schon einen Eindruck zu verschaffen, wem Sie gegenibersit-
zen, damit Sie sich innerlich darauf einstellen konnen.

Bei den Moderatoren ist das einfach. Sie missen nur ein,
zwei Sendungen gesehen haben, dann wissen Sie, wie das
Gesprach ablaufen wird. Grob gesagt kénnen Sie dabei auf
folgende Journalistentypen treffen:

Typische Moderatoren

.Die Freundlichen”: Sie sind heiter und geldst, verhalten sich
lhnen gegeniber offen und aufgeschlossen und signalisieren
lhnen von sich aus Hilfe und Unterstiitzung, wenn Sie mal
ins Schwimmen geraten. Sie empfinden sich als Mittler zwi-
schen Ihnen und dem Publikum. Dieser Moderatorentyp wird
Sie unauffallig durch die Sendung leiten und Sie werden
uberrascht sein, wie schnell sie vorbei ist.

Schwieriger wird es, wenn Sie sich einem aggressiven Mo-
derator gegentibersehen: Sind es Manner, sprechen sie oft
uberlaut, blahen sich auf, sind oft unfreundlich und beleidi-
gen gerne. Frauen dieses Typs leben ihre Aggressivitat oft
versteckter aus. Mit freundlichen Lacheln und scheinbarer
Zuwendung kaschieren sie den aggressiven Unterton in ihren
Zwischenfragen besser. Gemeinsam ist beiden jedoch: Es
geht lhnen darum, sich auf lhre Kosten zu profilieren. Sie po-
chen darauf, alle Fragen beantwortet zu bekommen, auch
wenn Sie sie gar nicht oder nicht in dieser Kiirze beantwor-
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ten kénnen. Ahnlich schwierig sind die Alleswisser. Sie
mochten Ihnen und dem Publikum beweisen, was sie selbst
wissen und von lhnen nur eine Bestatigung ihrer eigenen
Hypothesen haren. lhre Fragen sind gespickt mit vorgefas-
sten Meinungen, auf die Sie dann reagieren missen. Alles-
wisser formulieren oft betont hohe Anspriiche an andere, sie
sind oft ironisch, wirken tberheblich und meiden eher den
personlichen Kontakt wahrend der Sendung.

SchlieRlich gibt es noch die Inkompetenten. Sie miissen eine
Sendung moderieren, haben aber keine Ahnung, worum es
eigentlich geht. Wenn sich solche Moderatoren tber ihre Si-
tuation im Klaren sind, gibt es kein Problem. Dann lassen sie
sich von Ihnen helfen. Wenn sich aber Inkompetenz mit Igno-
ranz paart, wird es schwierig. Und das ist leider allzu oft der
Fall — nicht nur bei Journalisten, wie die amerikanischen
Psychologen David A. Dunning und Justin Kruger von der
Cornell University feststellten.

Was tun gegen Inkompetenz

Dunning und Kruger lieBen Versuchspersonen einen Fragebo-
gen mit logischen, grammatikalischen und humorvollen Fra-
gen ausfullen. Danach sollten sie selbst die Qualitat ihrer
Antworten einschatzen. Das Ergebnis: Die Probanden, die
meist richtig geantwortet hatten, gehorten zu jener Gruppe,
die sich eher selbst unterschatzten und in Frage stellten.
Ganz anders die Probanden mit den falschen Antworten. Die
meisten von ihnen Uberschatzten ihre tatsachlichen Leistun-
gen gewaltig.

In einem zweiten Durchgang verteilten die Forscher Kopien
aller Ergebnisse unter den Versuchspersonen. Selbst nach-
dem sie gesehen hatten, wie die anderen die Aufgaben ge-
ldst hatten, waren sich einige der Inkompetenten immer
noch sicher, dass ihre Leistung in die Spitzengruppe des
Testfeldes einzuordnen sei. ,Inkompetente Individuen”, so
die Schlussfolgerung des Forschers, ,sind oft nicht in der La-
ge, die Kompetenz bei anderen zu erkennen”. Die wirklich
kompetenten Probanden konnten ihre Leistung und die der
anderen dagegen richtig einordnen.
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Hilft Ihnen diese Erkenntnis, wenn Sie selbst ein inkompe-
tentes Gegeniiber haben? Nicht wirklich. Es lasst Sie aber
vielleicht etwas ruhiger werden. Regen Sie sich nicht auf,
der arme Mensch kann nichts dafiir. Erklaren Sie einfach in
Ruhe noch einmal, was Ihr Gegenlber offenbar nicht ver-
standen hat. Auch wenn es vielleicht nichts nitzt: Dass es
anschliefend wenigstens die Zuschauer verstanden haben,
ist doch auch schon was.

In den allermeisten Fallen werden Sie es mit eher unterstiit-
zenden Moderatoren zu tun haben. Flir den Fall, dass Sie
sich jedoch wirklich in die Enge gedrangt fiihlen, hier einige
Tipps, mit denen Sie auch eine solche Talkshow souveran
uberstehen:

Behalten Sie die Ruhe

Sie sollten auf kritische und auch aggressive Fragen grund-
satzlich antworten. Aber warten Sie erst ein paar Sekunden.
Reagieren Sie nicht spontan. Sie laufen sonst Gefahr, im glei-
chen Ton wie Ihr Gegner zu antworten. Nehmen Sie ihren
Kritikern lieber den Wind aus den Segeln. Formulieren Sie
selbst den erwarteten Einwand. Entkraften Sie ihn durch
Gegenargumente. Ein Beispiel: ,Wenn Sie jetzt meinen, die-
ses Forschungsprojekt sei zu teuer, dann bedenken Sie bitte
folgendes: ..."

Verblinden Sie sich scheinbar mit lhrem Kritiker und stimmen
Sie erst einmal seiner Aussage zu. Nutzen Sie dann seine
Worte fiir Ihre Gegenargumente. Beispiel: Sie haben Recht,
die Kosten fiir unsere Forschung sind hoch. Genau deshalb
achten wir ja auch darauf, dass...”

Stellen Sie eine Gegenfrage. Die zwingt lhren Kritiker, seinen
Standpunkt naher zu erlautern. Dann konnen Sie selbst ein-
haken und fundiert argumentieren. Beispiel: ,Sie sagen, die
gleichen Forschungsergebnisse lieken sich mit weit weniger
Aufwand erreichen. Da werden Sie mir sicher Beispiele nen-
nen konnen, wo das gelungen ware.”
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Seien Sie aber auch groRzligig! Die meisten Menschen mo-
gen es nicht, wenn sich jemand richtig blamiert. Sie bekom-
men instinktiv Mitleid und neigen dazu, Partei fir den Unter-
legenen zu ergreifen. Hat sich also lhr Gegner verrannt, dann
bohren Sie nicht in der offenen Wunde. Sie sollten groRziigig
sein und mit verséhnlichen Tone lhrem Gegner einen Ausweg
aus der fir ihn peinlichen Situation weisen. ,lhre Position ist
vollig verstandlich. Woher sollten Sie auch wissen, dass..."

Sie kdnnen auch den Moderator direkt ansprechen, etwa in-
dem Sie sagen: ,Stellen Sie sich doch einmal Folgendes vor”
oder ,Versetzen Sie sich in die Lage eines Kranken". oder
LAus Ihrer Praxis wissen Sie bestimmt, dass ..."

Gehen Sie schlieBlich auf die nonverbalen Reaktionen Ihres
Moderators direkt ein: ,Ich kann da eine leichte Unglaubig-
keit in Ihren Augen erkennen” oder ,Sie denken jetzt wahr-
scheinlich, dass ..." Damit kdnnen Sie schon im vorhinein je-
nen Bedenken begegnen, die dem Moderator noch kommen
konnten. Welche das sind, wissen Sie ja aus dem kleinen
Rollenspiel, dass Sie zur Vorbereitung der Sendung mit Mit-
arbeitern oder Freunden gemacht haben.

Was tun beim Blackout?

Und was geschieht, wenn Sie plétzlich den Faden verlieren?
Das ist kein Beinbruch! Jeder kann einmal in diese Situation
geraten, das wissen auch die Zuschauer! Stehen Sie zu |h-
rem Aussetzer. Und gehen Sie aktiv mit dem Problem um. Die
eleganteste Losung ist Ehrlichkeit: Sagen Sie ganz einfach,
dass Sie den Faden verloren haben. Haben Sie keine Angst,
Ihren Zuhorern einige Momente absoluter Stille zuzumuten.
Der Moderator und Interviewpartner wird Sie normalerweise
dann wieder auf das richtige Gleis setzen.

Ein kleiner Trick ist auch der absolute Neuanfang aus einer
verfahrenen Situation, etwa: ,Ich kénnte jetzt noch viel dazu
sagen. Worauf es aber wirklich ankommt, ist etwas ganz an-
deres...” Und dann fiigen Sie etwas an, was lhnen ohnehin
am Herzen lag.

189



Ein anderer Trick: Wiederholen Sie Ihre Kernaussage oder
den letzten Satz mit anderen Worten. lhr Gehirn wird kurzzei-
tig von dem Zwang entlastet, einen neuen Gedanken formu-
lieren zu mussen. Sobald der Stress nachldsst, wird Ihnen
wieder einfallen, was Sie sagen wollten. Die Zuhdrer werden
den Trick nicht durchschauen sondern glauben, Sie wollten
Ihre Aussagen betonen und vertiefen.

Denken Sie bitte daran: Ein Interview oder eine Talkshow sind
kein Fachvortrag. Vermeiden Sie also Matzchen, mit denen Sie
vielleicht auf einem Kongress Eindruck schinden. Witzige Sprii-
che wie ,Vor 5 Minuten wussten nur der liebe Gott und ich wor-

iiber ich sprechen wollte — jetzt weil es nur noch der liebe Gott.
wirken vielleicht in einem groRen Saal. In einer GroRaufnahme
auf dem Bildschirm wirken solche Floskeln nur peinlich!
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|
Die Stimme macht die Ausstrahlung

Wer widerspricht, ist nicht gefahrlich. Geféhrlich ist, wer zu feige ist,
zu widersprechen. (Napoleon |. Bonaparte)

Von Demosthenes (384 — 322 v. u. Z.) ist folgende Anekdote
uberliefert: Mitten in einer Rede auf der ,Agora", dem Athe-
ner Marktplatz, versagte ihm plétzlich die Stimme. Unter dem
Gelachter der Zuharer musste er seinen Vortrag abbrechen.
Nach dieser Blamage beschloss Demosthenes, so etwas diir-
fe nie wieder passieren. Er ging an die Meereskiiste, machte
die tosende Brandung zu seinem Publikum und briillte gegen
sie an. Damit schulte er seine Lautstarke. Er ging zum Strand
und legte sich Felsbrocken auf seine Brust. So trainierte er
die Zwerchfellatmung, um nie wieder Luftprobleme zu be-
kommen. Er nahm einen Kieselstein zwischen die Zahne und
zwang sich, deutlich zu sprechen. Nach unzahligen Ubungs-
stunden traute er sich wieder in die Offentlichkeit — und
wurde der erfolgreichste Redner der Antike.

Was macht eine (iberzeugende Stimme aus? Hohe Stimmen
—auch hohe Mannerstimmen — gelten als weniger Vertrauen
erweckend. Sie werden als Zeichen von Unterlegenheit und
Inkompetenz interpretiert. Tiefe Stimmen dagegen verbinden
wir mit Autoritat, Kompetenz und Dominanz.

Uberzeugende Stimme

Die Sprechwissenschaflerin Edith Slembek von der Univer-
sitat Lausanne hat die Stimmen von Nachrichtensprecherin-
nen in Fernsehen analysiert und kam zu einem (iberraschen-
den Ergebnis: Die meisten Nachrichtensprecherinnen er-
reichten Tiefen, die sechs bis sieben Halbtone unterhalb der
mittleren Altstimme liegt.
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Tiefe Stimmen werden bevorzugt. Warum das so ist, ist um-
stritten. Reagieren wir auf archaische Klangmuster oder sind
dunkle Stimmen ein Zeichen mannlicher Dominanz, wie Frau
Slembek vermutet? Mag sein, dass Fernsehzuschauer kiinfti-
ger Generationen andere Vorlieben fiir den Klang einer
.Uberzeugenden” Stimme haben. Eigentlich spielt das fur
uns keine Rolle.

Ihre Talkshow ist aber vielleicht schon nachsten Monat. Soll-
ten Sie also eher zu einer hohen Stimmlage neigen, dann
versuchen Sie das zu korrigieren. Das kann durch Selbstbe-
obachtung und mit Hilfe guter Freunde passieren oder durch
ein Sprechtraining. Und wenn es lhnen vor der Sendung ge-
lingt, lhre Aufregung zu kontrollieren, senkt sich lhre Stimm-
lage automatisch.

Und sollten Sie gar in der Lage sein, Ihre Stimmhdhe beliebig
zu modellieren, dann konnen Sie sich dieses Phanomen auch
bei einer hitzigen Diskussion mit Moderator oder einem an-
deren Gast zunutze machen. ,Keift” lhr Gegner, dann missen
Sie nur ruhig mit einer besonders sonoren Stimme dagegen-
halten. Sie wirken automatisch als der Uberlegene!

Um lhre Stimmbander vor der Sendung zu lockern und geschmei-
dig zu machen, konnen Sie auch auf ein einfaches, altbewahrtes
Rezept zuriickgreifen: Trinken Sie ein halbes Glas warmes Lei-

tungswasser. Dieses Mittel hat schon Ronald Reagan bei langen
Fernsehansprachen geholfen.
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Der Gang ins Regionalstudio

Auch wenn man sich von Angesicht zu Angesicht unterhalt, haben die
Herzen tausend Meilen zwischen sich. (Aus China)

Bei Live-Interviews gibt es eine besondere Situation die un-
bedingt noch erwahnt werden muss: Die ,Schalte” zu einem
Regionalstudio. Das ist eine (ibliche Methode, Interviews zu
flhren — sowohl im Fernsehen als auch im Radio. Schauen
wir uns zunachst die Situation im Radio an. Bei einer ,Schal-
te” sitzt der Interviewpartner aulerhalb des Sendestudios.
Im Gegensatz zum Telefoninterview wird die Verbindung
allerdings durch eine Harfunkleitung hergestellt. Das bedeu-
tet, dass der Ton so exzellent ist, dass der Unterschied fir
das Publikum nicht wahrnehmbar ist und der Hérer glaubt,
die Interviewpartner saen den Moderatoren gegeniiber.

Eine solche Situation kann eintreten, wenn Sie etwa aus
Minchen ein Interview mit einem Sender in Berlin flihren
sollen, der Aufwand jedoch zu groR ist, Sie deshalb extra
nach Berlin einzuladen. In einem solchen Fall kann es vor-
kommen, dass Sie gebeten werden, zum Bayerischen Rund-
funk zu kommen. Dort steht ein kleines Studio bereit, von
dem aus Sie direkt mit Berlin verbunden werden.

Fiir viele, die es schon einmal erlebt haben, ist das eine et-
was unwirkliche Situation. Wahrend man bei einem direkten
Studiobesuch auf Redakteure und den Moderator trifft, also
auf reale Menschen, die vor allem mit dem Thema der Sen-
dung vertraut sind, hat der Tontechniker im Regionalstudio
keine Ahnung, worum es berhaupt geht. Seine Aufgabe ist
nur, Sie ins Studio zu setzen und darauf zu achten, dass die
Tonverbindung gut ist.

Wenn Sie dagegen erst einmal den Kopfhorer aufgesetzt ha-
ben, werden die Stimmen aus Berlin flir Sie so prasent sein,

193



dass Sie unwillkiirlich glauben, die Sprecher sitzen neben |h-
nen. Nur stimmt das leider nicht. Sehr schnell werden Sie
merken, wo die Probleme bei solchen Schalten sind. Da-
durch, dass Sie Ihr Gegenuber nicht sehen, nehmen Sie auch
die korperlichen Signale nicht wahr, mit denen wir bei einem
Gesprach dem Gegeniiber signalisieren, dass wir ansetzen zu
reden oder gleich zum Schluss kommen. Viele Nuancen der
Sprache, wie zum Beispiel Ironie, kdnnen dabei verloren ge-
hen.

Ein erfahrender Moderator wird das beriicksichtigen. Man
wird vor der Sendung mit Ihnen sprechen und ihnen die Re-
geln erklaren. Wenn es eine Diskussionsrunde ist, wird der
Moderator Sie direkt ansprechen, wenn er eine Frage hat.
Und man wird mit lhnen vereinbaren, mit welchen Signal Sie
sich zu Wort melden kénnen.

Aber selbst fir manch gestandenen Radio-Journalisten ist
diese Situation immer noch etwas merkwiirdig: allein in ei-
nem fremden Studio sich mit jemand auf groe Distanz zu
unterhalten, ohne dass diese Distanz wie beim Telefon aku-
stisch wahrnehmbar ist. Wenn es lhnen auch so geht: Wun-
dern Sie sich nicht. Es ist ganz normal. Und wenn erst einmal
die Sendung lauft, werden Sie kaum noch einen Gedanken
daran verschwenden.

Beim Fernsehen ist die Situation noch fremdartiger. Denn Sie
mussen direkt in die Kamera blicken. Zwar haben Sie unter
oder neben der Kamera einen oder mehrere Monitare, aber
dort sehen Sie in der Regel nur das ,Ausgangshild” der Sen-
dung. Instinktiv werden Sie auf den Monitor schauen, wenn
Ihnen der Moderator aus dem Hauptstudio eine Frage stellt.
Dann sehen Sie den Moderator vor einem eingeblendeten
Bild, auf dem Sie sich selber erkennen konnen. Wenn Sie
dann antworten, sollten Sie wieder in die Kamera schauen.
Das mag auf den ersten Blick sehr verwirrend sein, aber man
hat sich schnell an die Situation gewdhnt. Einzig das Spre-
chen in das kalte Auge der Kamera ist schon recht unge-
wahnlich. Schlieflich sind wir es natlirlicherweise gewohnt,
einem Menschen in die Augen zu sehen, wenn wir mit ihm
sprechen.
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Wie bekomme ich eine
Aufzeichnung ,meiner” Sendung?

Das Erwartete bleibt gewohnlich unter der Erwartung.
(August von Kotzebue)

Naturlich mochten Sie gerne wissen, wie |hr erster Medien-
Auftritt gelungen ist — oder? SchlieRlich ist die beste Mag-
lichkeit, an seinen eigenen Fahigkeiten als neuer Star am
Medienhimmel zu feilen, wenn man nach einigen Tagen
noch einmal zusammen mit anderen analysiert, was gut ge-
laufen ist und welche Fehler man das nachste Mal vermei-
den sollte.

Nicht zuletzt sind solche Mitschnitte natirlich auch eine
schone Erinnerung oder man kann sie beildufig einem Kolle-
gen zukommen lassen...

Bewabhrt hat sich folgende Methode. Bitten Sie den Redakteur
vor der Sendung um einen kleinen Gefallen. Sagen Sie ihm, dass
Sie gerne eine Aufnahme der Sendung hatten, ob das denn groRe

Umstdnde machen wiirde und wie viel das denn kosten wiirde.
Sie werden sehen, in den meisten Féllen wird man lhnen dann ei-
nen kostenlosen Mitschnitt anbieten.

Manchmal ist das nicht maglich. Meist, weil im Studio kein
Kassetten- bzw. Videorecorder ist, der bei der Sendung mit-
laufen kann und die Redaktion so unter Druck steht, dass Sie
nicht dazu kommt, das Sendeband aus dem Archiv extra
noch einmal zu kopieren. Das ist (ibrigens ein Grund, wes-
halb Sie ihren Wunsch vor einer Aufnahme (!) sagen sollten!

Vielleicht verweist man Sie aber auch an einen der kommer-

ziellen Mitschnittdienste, die Sie iber unsere Webseite fin-
den kénnen.
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Den Erfolg kontrollieren



Messen Sie ihre Wirkung

Es lielSe sich alles trefflich schiichten,kénnte man die Sache zweimal
verrichten. (Johann Wolfgang von Goethe)

Nun haben Sie bereits eine Menge Zeit und Ideen investiert,
um |hre Botschaft in die breite Offentlichkeit zu bringen. Da
sollte es doch auch maglich sein, den Erfolg Ihrer Mihen zu
messen und zu kontrollieren, oder? Dazu haben wir fiir sie ei-
ne gute und eine schlechte Nachricht. Die schlechte zuerst,
denn sie ist relativ kurz:

Es gibt keine einzige Methode, um die Wirkung lhrer Offent-
lichkeitsarbeit exakt zu messen. Zwar haben sich Generatio-
nen von PR-Profis darliber den Kopf zerbrochen, zumal es ja
vor allem bei den teuren PR-Kampagnen der Industrie um
viel Geld geht, aber eine wirklich Gberzeugende Losung wur-
de bisher noch nicht gefunden.

Es gibt aber auch eine gute Nachricht: Es ist maglich, wenig-
sten ansatzweise ein Gefihl dafur zu bekommen, ob lhre Ar-
beit von Erfolg gekront war. Dazu reicht es allerdings nicht
aus, alle Zeitschriften und Zeitungsartikel auszuschneiden, in
denen Sie erwahnt wurden. Auch Mitschnitte von Fernseh-
oder Horfunkprogrammen allein helfen Ihnen nicht weiter.
Sie sollten sich nach Ihrer Pressearbeit doch noch etwas Zeit
flir eine quantitative und qualitative Analyse nehmen.

Die Reichweite analysieren

Schon fiir eine quantitative Analyse sollten Sie sich die M-
he machen, die Auflage zu ermitteln, die Sie durch die Me-
dien erreicht haben. Denn natlirlich macht es einen Unter-

schied, ob ein Artikel in 50.000 oder 800.000 Zeitungen ge-
standen hat. Dabei sprechen wir noch nicht einmal von der
so genannten Reichweite.



Den Erfolg kontrollieren 09

Der Begriff ,Reichweite” sagt aus, wie viele Menschen die
Zeitung gelesen haben. In der Werbewirtschaft geht man da-
von aus, dass eine gekaufte Zeitung oder Zeitschrift von
mehreren Menschen gelesen wird, bevor sie im Altpapier-
container landet. Aber lassen wir das an dieser Stelle beisei-
te, da wir sonst mitten in die Diskussion von Reichweitenbe-
wertung geraten.

Nehmen wir fiir unsere kleine Medienanalyse also nur die
verkaufte Auflage. Dazu missen wir mehrere Informationen
zusammentragen:

Welche Artikel sind erschienen?
In welchen Printmedien waren diese Artikel?
Wie hoch ist die Auflage der einzelnen Medien?

Um herauszufinden, wo Gberhaupt Gber sie berichtet wurde,
gibt es drei Moglichkeiten. War die Berichterstattung lokal,
dann kaufen Sie sich einfach am nachsten Tag die Zeitungen
mit einem Lokalteil fiir Ihre Region. Haben Sie allerdings
Agenturen beliefert, wird die Recherche schwieriger. Sie
konnen im Internet selbst nach Artikeln suchen.

Oder Sie beauftragen einen so genannten ,Clipping”“- oder
Ausschnittdienst, der auch gedruckte Zeitungen und Magazi-
ne uns sogar Horfunk und Fernsehprogramme nach Stich-
worten durchsuchen kann. Letzteres ist allerdings nicht ganz
billig und lohnt sich nur bei groRen Pressekampagnen.

Haben Sie nun die Presseausschnitte zusammen, in denen
uber lhre Arbeit berichtet wurde, geht es um die Auswer-
tung. Machen Sie sich eine Excel-Tabelle mit Spalten fir fol-
gende Informationen:

= Uberschrift des Artikels

= Medium

= Autor/Journalist

= Auflage

= Zielgruppe? Ja/nein/teilweise

= Botschaft transportiert? Ja/nein/teilweise
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Tragen Sie zundchst alle erschienen Artikel in die Tabelle ein,
sofern maglich mit dem Namen des Journalisten, der den Ar-
tikel geschrieben hat. Fir Spalte 5 und 6 missen Sie sich fol-
gendes fur jeden Artikel genauer anschauen: Trifft die Zei-
tung die von lhnen gewiinschte Zielgruppe? So ware ein Be-
richt in der FAZ oder der ,Studdeutschen” fur Sie sicher wich-
tiger, als ein Bericht in der ,Bild”, wenn Sie eher Akademiker
erreichen wollen. Machten Sie breite Bevolkerungsschichten
ansprechen, ist es natirlich umgekehrt.

Wurde Ihre Botschaft verstanden?
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Als nachstes sollten Sie den Artikel noch einmal ganz genau
lesen. Wurde lhre Kernbotschaft transportiert oder haben die
Journalisten manches ganz falsch verstanden — vielleicht so-
gar ins Gegenteil verkehrt? Dann ware dieser Bericht sicher
kein Erfolg fiir Sie, selbst wenn er in einem wichtigen Maga-
zin oder einer wichtigen Zeitung steht. Seien Sie hier aber
bitte nicht zu streng mit der Bewertung von Details. Achten
Sie nur auf die groBe Argumentationslinie in dem Artikel.

Tragen Sie zuletzt die Auflage der Medien nach. Am einfach-
sten finden Sie die aktuellen Auflagen auf der Internetseite
der IVW, einer Organisation des Zentralverbandes der deut-
schen Werbewirtschaft. Dort werden die Auflagen der mei-
sten Print- und Onlinemedien erfasst und kontrolliert. Nach
einer einfachen Registrierung kdnnen Sie auf dieser Internet-
seite alle Zahlen abfragen, die Sie interessieren.

So, unsere Tabelle ist fertig, was fangen wir damit an? Zah-
len Sie zunachst die Auflage aller Artikel zusammen, die ganz
oder teilweise Ihre Botschaft transportiert und ganz oder teil-
weise |hre Zielgruppe erreicht haben. Damit haben Sie einen
Referenzwert, an dem Sie lhre kiinftige Pressearbeit messen
konnen. Denn natiirlich sollten Sie eine solche Auswertung
auch bei lhren weiteren Presseaktionen durchfiihren und fiir
spatere Vergleiche abspeichern.

Notieren Sie aullerdem, welche zusatzlichen Faktoren die Re-
sonanz der Medien beeinflusst haben konnten: Wie war die
allgemeine Nachrichtenlage an jenem Tag? Ist etwas pas-
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siert, was Ihre Meldung zwangslaufig in den Hintergrund
ricken musste? Halten Sie lhr Thema auch im Nachhinein fur
attraktiv? Schreiben Sie auch diese Einschatzungen auf.
Spatestens in einem halben Jahr werden Sie dankbar sein,
dass Sie diese Notizen abgespeichert haben!

Wie korrigieren Sie Fehler?
Auf einen Blick ehen Sie spater, welche Medien in lhrem
Sinne berichtet haben, und bei welchen offensichtlich etwas
schief gegangen ist. Hat vielleicht ein Journalist Gberhaupt
nicht verstanden, worum es ging? Rufen Sie ihn an und er-
lautern Sie ihm freundlich, welche Fakten ,etwas ungenau”
dargestellt wurden. Kein ernstzunehmender Journalist
schreibt mit Absicht Unsinn. Selbst wenn es lhnen also auf
der Zunge liegt: AuRerungen wie ,Ihr Artikel war unmag-
lich!” sollten Sie sich verkneifen.

Uber offizielle Beschwerden oder gar Gegendarstellungen
sollten Sie wirklich nur im duBersten Notfall nachdenken! Die
meisten Redaktionen reagieren darauf sehr allergisch. So
konnen Sie bei sachlichen Fehlern zwar rechtlich auf einer
Gegendarstellung bestehen, ob allerdings dieser kurzfristige
Triumph eine nachhaltige Verschlechterung der Beziehungen
zu dieser Redaktion wert ist, ist mehr als fraglich!

Seien Sie also bei der Kritik konstruktiv: ,Ein schon geschrie-
bener Artikel, aber ein, zwei Anmerkungen hatte ich noch zu
den Fakten!” Laden Sie den betroffenen Journalisten viel-
leicht sogar zu einem Hintergrundgesprach ein. So kann eine
Beziehung zu den Journalisten entstehen, die sich langfristig
flr Sie auszahlt.

Sind besonders gelungene Berichte darunter, sollten Sie sich
nicht scheuen, eine kurze E-Mail oder eine Postkarte an die Red-
aktion zu schicken und den Autor fiir seine Sachkunde zu loben.
Postkarten deshalb, weil sie natiirlich auch von so mancher Se-

kretarin gelesen werden. Ein dickes Lob spricht sich so in der
Redaktion schnell herum. Keine schlechte Basis fiir die weitere
Zusammenarbeit!
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Gestalten Sie lhr eigenes
Wissenschaftsmagazin



Der direkte Draht

Wohiwallen kann man nur durch viele kleine Schritte gewinnen, aber
mit einem einzigen verspielen. (Autor Unbekannt)
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Ein eigenes Wissenschaftsmagazin — geht das tberhaupt? Es
geht. Naturlich werden Sie wohl kaum einen eigenen Fern-
seh- oder Radiosender griinden und die Herausgabe einer
Zeitschrift oder einer Tageszeitung ist ebenfalls zu teuer.
Doch seit das Internet so ein verbreitetes Medium geworden
ist, konnten Sie durchaus dartber nachdenken, ob Sie nicht
dort Ihr eigenes Magazin herausgeben wollen. Die Kosten
daftr halten sich in Grenzen. Trotzdem sollte man den Auf-
wand fiir ein regelmaRig aktualisiertes Magazin nicht unter-
schatzen.

Am Anfang muss also eine genaue Situationsanalyse stehen,
wenn [hr Magazin nicht den Weg vieler Projekte gehen soll:
Einige Jahre floriert es, dann steht es als Ruine im Netz. Ein
trauriges Beispiel ist etwa ,The Core”, ein Magazin der ,Uni-
versity of Maryland”, das seit dem Jahr 2001 nicht mehr ge-
pflegt wird. Kommentarlos wurde die Arbeit eingestellt. Fiir
diese Universitat wahrlich kein besonders gutes Aushange-
schild!

Wenn Sie sich also fiir ein eigenes Online-Magazin entschei-
den, dann werkeln Sie bitte nicht sofort los. Lassen Sie sich
ausgiebig Zeit, um sorgfaltig zu planen. Kalkulieren Sie fr
die Planung mindestens ebenso viel Zeit ein, wie fiir die spa-
tere Umsetzung und Gestaltung lhres Magazins.

Das Internet hat sich namlich von einer technischen Spielerei
langst zu einem Informationsmedium gewandelt. Und ebenso
wie bei den anderen Medien kommt es darauf an, lhre Infor-
mationen schnell und Gbersichtlich zu den Lesern zu trans-
portieren.
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Nicht der technische Aufwand wird tber das Wohl und We-
he entscheiden, sondern die journalistische Kompetenz der
Seite.

lhre Zielgruppe

Legen Sie also zunachst einmal lhre Zielgruppe oder Ihre
Zielgruppen fest. Wen machten Sie mit lhren Informationen
erreichen? Andere Wissenschaftler? Journalisten? Unterneh-
men? Oder die breite Offentlichkeit? Vielleicht alle zusam-
men? Wenn ja: Was werden diese Zielgruppen von lhnen er-
warten? Welche Inhalte? Welche Informationstiefe und in
welcher Sprache?

Notieren Sie am besten in Tabellenform folgende Informatio-
nen auf, und zwar getrennt nach Zielgruppen:

Altersgruppe

Ausbildung

Kenntnisstand des Faches

magliche Interessen

Sprachniveau

Informationsbedirfnis

Unterhaltungsbedirfnis

Technische Abbindung?

Sie werden schnell feststellen, dass es kaum maglich sein
wird, mit einem Angebot jede lhrer Zielgruppen zu erreichen.
Nicht umsonst gibt es ja auch auf dem Printmarkt neben der
Bild-Zeitung die ,Frankfurter Allgemeine” oder das ,Arzte-
blatt”. Ahnliches gilt natiirlich auch fiir den Online-Sektor.

lhr Angebot

Jetzt missen Sie die erste Entscheidung fallen: Wollen Sie
sich auf eine Zielgruppe konzentrieren oder haben Sie das

notige Geld und die ndtigen Ressourcen, verschiedene Leser-

gruppen anzusprechen? Der Einfachheit halber gehen wir
jetzt mal davon aus, dass Sie eine Klientel erreichen wollen,
die etwa dem durchschnittlichen ,Zeit"-Leser entspricht.
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Schon folgt die zweite wichtige Frage: Wie oft wollen Sie lhr
Angebot aktualisieren? Die Antwort auf diese Frage ist wich-
tig, denn dhnlich wie im traditionellen Medienmarkt kann
man ein Publikum am besten an sich binden, indem man eine
bestimmte Frequenz der Verdffentlichung einhalt. Das kann
taglich, wochentlich oder monatlich sein. Manche Magazine
erscheinen auch nur einmal im Quartal. Ihre Leser sollten
sich auf alle Falle auf diese Frequenz verlassen kannen.

Wenn Sie in unregelmaRigen Abstanden neue Informationen
veroffentlichen wollen, dann miissen Sie auf jeden Fall an ei-
nen Newsletter denken, der lhre Leser informiert, wenn sich
auf lhrer Internetseite etwas getan hat. Sonst haben Sie
leicht eine schone Seite, aber niemand kommt hin!

All das werden Sie kaum alleine bewaltigen kénnen. Aber in
Ihrem Institut finden sich bestimmt einige Mitarbeiter oder
Studenten, die mit Feuereifer an die Arbeit gehen wiirden.
Ziehen Sie sich also am besten in die Rolle eines Herausge-
bers zuriick und lassen Sie das Redaktionsteam die Planung
ubernehmen. Es wird spater schlieflich auch die Arbeit ma-
chen missen!

Doch zunachst missen Sie die Grundversorgung sicherstel-
len: Welche Inhalte machten Sie dem Surfer zur Verfigung
stellen? Das fangt bei so einfachen Dingen an wie Impres-
sum, Anreisetipps, Institutsportrait, Forschungsschwerpunk-
te, Kontaktpersonen, Bilder, usw. und kann bei Foren oder
Chats aufhdren. Tragen Sie alles Wissenswerte zusammen,
was der Grundstock Ihres Magazins sein konnte.

Wie aktuell Sie spater berichten kénnen, hangt in erster Li-
nie davon ab, wie viel sie zu berichten haben und wie viele
Mitarbeiter Sie als ,Redakteure” fiir das Projekt gewinnen
konnen. Uberlegen Sie selbstkritisch, auch was die spétere
Belasung angeht. Gehen wir hier einmal davon aus, dass Sie
Ihr Magazin einmal im Quartal aktualisieren wollen

Machen Sie deshalb schon einmal eine Planung fur die
nachsten zwei Ausgaben. Lassen Sie Themen zusammentra-
gen und erstellen Sie Terminplane, bis wann die Texte fertig
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sein mussen und wann mit der technischen Umsetzung be-
gonnen werden soll. Erst danach sollten Sie sich um die
technischen Fragen und um das Layout kiimmern.

Technik und Redaktion

Was die Technik angeht, haben Sie als Wissenschaftler gute
Startbedingungen. Entweder steht in Ihrem Haus selbst ein
Server mit einer schnellen Internetanbindung, oder es gibt
ein Rechenzentrum, das Ihnen ein kleines Fleckchen auf der
Festplatte frei raumen kann.

Treiben Sie jetzt jemand auf, der Erfahrung mit einem Redak-
tionssystem oder einem Content-Management-System hat.
Das ist eine Software, die Texte auf einer Webseite selbstan-
dig verwalten und publizieren kann. Der Vorteil solcher Syste-
me: Ist es erst einmal eingerichtet und das Layout des Maga-
zins festgelegt, mussen die Redakteure lhre Texte nur noch in
eine Maske eingeben, alles weitere erledigt das System.

Ein solches Webmagazin als Einzelkampfer aufzuziehen ist
das eine. Eine Alternative dazu ware, wenn Sie mit Kollegen
von anderen Instituten zusammenarbeiten. Sie mussen noch
nicht einmal von der gleichen Institution oder Universitat
sein. Warum nicht ein Magazin herausgeben, das von Astro-
nomie bis Zoologie die verschiedensten Fachgebiete abdeckt,
bei dem fiir jedes Fachgebiet jedoch ein anderes Institut ver-
antwortlich ist.

Sie brauchten dann nur noch jemand, der die Beitrage koor-
diniert und die Zeitplanung (iberwacht. Gewissermafen ei-
nen Chef vom Dienst. Diese Instanz sollte jedoch nicht in ei-
nem der Institute angesiedelt sein. Das gabe fast zwangslau-
fig eines Tages Arger. Leisten Sie sich einen externen
Dienstleister, etwa eine Agentur, die sich mit Wissenschafts-
themen und Online-Publizistik auskennt. Das Honorar fiir ei-
ne solche Dienstleistung ist bezahlbar. Vor allem, wenn es
von mehreren Instituten getragen wird. Und vielleicht lassen
sich flr ein solches Projekt auch 6ffentliche Mittel oder
Sponsorgelder eintreiben.
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Was tun, wenn es Konflikte
mit den Medien gibt?



|
Bleiben Sie gelassen!

Der gnadigste von allen Richtern ist der Kenner. (Friedrich Schiller)
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Manchmal kann das schon vorkommen: Da schlagen Sie am
Tag darauf die Zeitung auf und findet einen Artikel, der
nichts mehr mit der Presseerklarung oder gar dem Interview
zu tun hat, dass der Journalist von Ihnen erhalten hatte. Wie
soll man in einem solchen Fall reagieren? Und haben Sie ei-
ne rechtliche Grundlage, sich gegen Medien zur Wehr zu set-
zen?

Diese Grundlage haben Sie! Der verfassungsrechtliche Per-
sonlichkeitsschutz umfasst auch das Recht, die Darstellung
der eigenen Person anderen gegentiber grundsatzlich selbst
zu bestimmen. Das gilt einerseits fiir das so genannte ,Recht
am eigenen Bild”, wonach Sie es nicht zu dulden brauchen,
dass ein Foto von lhnen verdffentlicht wird, es sei denn, Sie
sind eine so genannte ,Person der Zeitgeschichte”. Auch das
Recht, beispielsweise bei Interviews nicht falsch zitiert zu
werden, ist vom Personlichkeitsrecht umfasst.

Wie immer bei juristischen Sachverhalten ist das alles nat(r-
lich nicht so einfach, dass es sich in wenigen Satzen nieder-
schreiben lielle, zumal das verfassungsmaRig garantierte Per-
sonlichkeitsrecht in einem standigen Spannungsverhaltnis
zur ebenso verfassungsmaRigen Pressefreiheit steht.

Doch bevor Sie nach einem Rechtsanwalt rufen um sich mit
allen juristischen Mitteln zur Wehr zu setzen, sollten Sie erst
einmal versuchen, den Konflikt mit den Medienvertretern
friedlich zu 16sen. Handelt es sich bei den Fehlern um Klei-
nigkeiten, die jeder Leser am nachsten Tag wieder vergessen
hat, dann sollten Sie gar nichts unternehmen. Bei groben
Fehlern sollten Sie jedoch die Redaktion anrufen und um ei-
ne Berichtigung bitten. Eine Alternative ware ein Leserbrief.
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Der Verdffentlichung von Leserbriefen folgt jedoch ganz be-
stimmten Regeln, die Sie beherzigen sollten:

Der Leserbrief

Leserbriefe missen handschriftlich unterschrieben sein und
sollten nicht langer als eine DIN-A4-Seite sein. Schreiben Sie
das Wort ,Leserbrief” Giber lhren Text und nennen Sie Uber-
schrift und Veroffentlichungsdatum des Artikels, auf den sich
der Leserbrief bezieht.

Geben Sie lhren vollstandigen Namen, Anschrift und Telefon-
nummer fiir Ruckfragen an. Das gilt auch, wenn Sie den Le-
serbrief per E-Mail verschicken. Anonyme Leserbriefe werden
von ordentlichen Redaktionen grundsatzlich nicht verdffent-
licht.

Nicht verdffentlicht werden natirlich auch alle Briefe mit
volksverhetzenden, rassistischen und anderen rechtswidrigen
Inhalten. Ebenso haben Beleidigungen oder (ible Nachrede
nichts in einem Leserbrief verloren.

Ein ,Offener Brief” gehart ebenfalls nicht in die Leserbrief-
spalten sondern eher auf die Anzeigenseite. Dort missten
Sie allerdings fiir den Abdruck bezahlen!

Die Gegendarstellung

Konnten Sie weder eine Berichtigung noch einen Leserbrief
erreichen, bleibt Ihnen immer noch als letztes Mittel die
Gegendarstellung. Damit beschreiten Sie jedoch den juristi-
schen Weg. Wie dieser aussieht, wurde in 810 des so ge-
nannten ,Staatsvertrag iber Mediendienste” verbindlich
festgelegt.

Bei einer unrichtigen sachlichen Darstellung haben Sie ein
juristisch verbrieftes Recht auf eine Gegendarstellung — nicht
nur in der Zeitung, sondern auch im Fernsehen oder Radio.
Die Frage ist nur, wie sehr Sie sich dieser Waffe bedienen
wollen. Gegendarstellungen sind nur gegen unwahre Tatsa-
chenbehauptungen maglich. Und am Ende der Gegendarstel-
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lung kann die Redaktion betonen, dass sie ihre eigene Sicht
der Dinge nach wie vor fir richtig halt. Andererseits haben
Sie die Briicken zu dieser Redaktion endgiiltig abgebrochen.
Denn welche Redaktion mdchte gerne von einem Rechtsan-
walt zu dem Eingestandnis gezwungen werden, sie hatte
schlampig gearbeitet? Wir raten deshalb lhnen eindringlich,
eine einvernehmliche Losung mit der Redaktion zu suchen.

Der Pressekodex
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Nicht alles, was rechtlich zulassig ist, ist auch ethisch ver-
tretbar. Deshalb hat der Presserat den so genannten Presse-
kodex, aufgestellt. Darin finden sich Regeln fiir die tagliche
Arbeit der Journalisten, die die Wahrung der journalistischen
Berufsethik sicherstellen sollen. Wir haben darauf verzichtet,
ihn an dieser Stelle abzudrucken und verweisen Sie lieber
auf unsere Website.

Kommen Sie nach genauer Lektiire zu dem Schluss, ein Arti-
kel Giber Sie oder eine Abbildung in einer Zeitung/ Zeitschrift
gegen den Pressekodex verstoen hat, dann konnen Sie sich
dartiber beim Deutschen Presserat beschweren:

Beriicksichtigen Sie bitte bei lhrer Beschwerde folgende
Punkte:

Senden Sie dem Presserat einen unterschriebenen Brief, in
dem Sie darstellen, an welchem Artikel oder welcher Abbil-
dung Sie Anstos genommen haben.

Begriinden Sie in dem Schreiben die Beschwerde — mag-
lichst mit Bezug auf den Pressekodex.

Fugen Sie lhrem Schreiben den Artikel bzw. die entsprechen-
de Abbildung bei — als gute Kopie oder im QOriginal.
Vergessen Sie nicht, das Medium anzugeben, in dem der Ar-
tikel bzw. die Abbildung erschienen ist, ebenso wie das Er-
scheinungsdatum und die Seitenzahl.

Aber wie gesagt: Am vorteilhaftestes flr Sie ist es, wenn es
erst gar nicht zum Konflikt kommt. Pressearbeit kann und soll
etwas sein, was im Idealfall allen drei Beteiligten nutzt: Den
Wissenschaftlern ebenso, wie auch den Journalisten und der
interessierten Offentlichkeit.
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Platz fiir Notizen:
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