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1 Filmen mit Wortern

Wer kennt die besten Nachrichtenschreiber im Lande? Niemand. Wer die besten
Kommentatoren? Ein paar Experten unter den Journalisten. Sobald aber nach den
besten Reportage-Autoren gefragt wird, fallen Dutzende von Namen, und nicht
nur Medienschaffende konnen ihre Favoriten nennen. Der Grund ist ein einfa-
cher: Wihrend Nachrichtenschreiber und Kommentatoren allein unsere Ratio fiit-
tern, uns verstehen lassen, was geschehen ist und wie es einzuordnen sei, vermo-
gen es Reporter, auch unsere Emotio zu erreichen. Wir fithlen mit jenen, iiber die
wir lesen, und wir verstehen nicht nur, wir erleben auch, was ihnen widerfahren ist.

Bedeutung und Ausmafl des narrativen Schreibens wachsen und werden be-
schleunigt durch die visuellen Medien: Unsere Sehgewohnheiten bestimmen und
verindern unsere Lesegewohnheiten. Eine der wichtigsten historischen Marken ist
hierbei das Jahr 1895. Damals wurde in einem Pariser Café der woméglich erste Film
der Geschichte gezeigt: ein 48 Sekunden langer Dokumentarfilm iiber die Ankunft
eines Zuges im franzdsischen Provinz-Bahnhof von La Ciotat. Die Lok dampft kla-
vierbegleitet durchs Bild, der Zug hilt an, ein paar Menschen steigen aus, ein paar
Menschen steigen ein, dann ist der Film vorbei. Das war sehr aufregend, damals.
Gedreht hatten den Film die Briider Louis und Auguste Lumiére.

Die Anfdange der Reportage

Im Sog dieser medialen Revolution entsteht im Print-Journalismus eine neue
Darstellungsform. Bis 1895 ist der Journalist nahezu immer Chronist, einer, der
aus der Distanz Fakten aufzeichnet und diese in den Zeitungen niederlegt. Zwar gab
es auch in der Zeit vor 1895 Texte, die formal die Bedingungen an eine Reportage
erfiillen. Stets aber beschrieben diese Texte Vorginge, die sich anders nicht hitten
beschreiben lassen; wenn etwa Entdecker auf ihren Reisen Tagebuch fiihrten oder
Journalisten in kindlicher Faszination {iber das Gelinde einer Weltausstellung spa-
zierten. Viele dieser Texte stammten von Schriftstellern wie Emile Zola, die als
Grenzginger und Vorboten der neuen Ara in den Journalismus hineinwirkten.
Mit jenem magischen Moment im Jahr 1895 entsteht jedoch auch bei Chronisten
und Berufsjournalisten das Bediirfnis, selbst trockene Fakten und Zahlen in be-
wegte Bilder zu {ibertragen und diese Bilder mittels einer kraftvollen und bildreichen



REPORTAGE UND FEATURE

Sprache zu transportieren. Deshalb ist dieser erste Film die wahre Geburtsstunde
der Reportage. Fortan versuchen Reporter in aller Welt, in bewegenden Texten dar-
zustellen, was der Film in bewegten Bildern zeigt. Sie besuchen Fabriken, um die
Folgen der industriellen Revolution zu illustrieren. Sie gehen auf Ozeandampfer, um
die menschlichen Hintergriinde der gigantischen Auswanderungswelle aus Europa
zu beleuchten. Und natiirlich steigen sie spiter im Ersten Weltkrieg auch in die
Schiitzengriben und schildern so den Krieg erstmals in seiner wahren Grausamkeit:
aus der Innenperspektive Betroffener, nicht aus der AufSenperspektive vermeintlich
objektiver Journalisten.

Was uns die Kollegen von damals voraushaben, sind die Umstinde ihrer Zeit:
Der Film steckt in seinen Anfingen, seit wenigen Jahren erst sind Fotografien re-
produzierbar und druckbar. Es gibt kein Fernsehen und nichts, was dem heutigen
Massentourismus dhneln wiirde. Mit der Folge, dass fiir fast jeden Menschen auf
dieser Welt fast jeder Ort auf dieser Welt Terra incognita ist. Also jeder Ort, den ein
Egon Erwin Kisch oder ein Emile Zola besuchen und in den Zeitungen beschrei-
ben. Die Menschen diirsten nach Bildern, nach bewegten Bildern, nach realen wie
nach sprachlichen. Genau deshalb feiern die Reportage und die Reporter damals
ihre frithen und vielleicht ihre grofiten Erfolge. Wo auch immer die Reporter sich
hinwenden, sie kehren zuriick mit sensationellen Eindriicken. Im Wortsinne: sen-
sationell, zu Gefiihlen hinreifSend.

Es dauert nicht wirklich lange, dann sind die meisten Stidte, Linder, Fabriken,
Bergwerke, Gefingnisse, Krankenhduser, Ozeandampfer, Kriegsschauplitze und
Naturlandschaften dieser Welt beschrieben, und die Reportage verliert wieder et-
was an Bedeutung. Was jedoch bleibr, ist die Erkenntnis: Die Reportage ist die kraft-
volle Antwort des Printjournalismus auf den Film. Sie war und ist eine Art Filmen
mit Wortern.

Die Anfange des Features

Auch das Feature, die zweite journalistische Darstellungsform, die sich erzihleri-
scher Mittel bedient, stellt in gewisser Weise eine Antwort auf den Film (und die
inzwischen weit verbreitete Fotografie) dar. In der Regel beginnt ein journalistisches
Feature mit der szenischen Schilderung eines Einzelfalls, um, sobald dieser beschrie-
ben ist, zu sagen: So wie dieser Mensch handeln, arbeiten, fiihlen, leiden viele. Oder,
um mit dem Klassiker aller Feature-Sitze fortzufahren: »Dieser Mensch ist kein
Einzelfall.« Erst dann, am Anfang des zweiten, dritten oder gar vierten Absatzes sei-
nes Texts, beginnt der Autor, sich der Nachrichtenlage, den Fakten und den Zitaten
von Experten zuzuwenden.

10



FILMEN MIT WORTERN

BERICHT FEATURE REPORTAGE
Ziel Informieren Verallgemeinern Miterleben lassen
Mittel sachliche Distanz Veranschaulichen handlungsbetont
herstellen durch personalisierte szenisch erzdhlen
Erzéhlweise
Fakten werden erstmals werden argumentativ dienen dazu, einen oder
prasentiert verknipft und mehrere Akteure in ihrer
ergeben eine héhere Rolle zu verstehen
Gesamtaussage
Aktualitdt  »hart« (Bedeutung eines  kniipft an einen knupft an einen
Geschehnisses) oder allgemeinen Diskurs allgemeinen Diskurs
»weich« (Human Interest) an, bezieht sich meist an, bezieht sich meist
direkt auf eine weiche indirekt auf eine
Nachricht Nachricht

Personen - werden im - typische Figuren, - einzigartige
Zusammenhang mit die das Wesentliche Protagonisten wie im
den Fakten genannt veranschaulichen Spielfilm

- werden als Informanten - Experten, die —ihr Handeln und ihre
zitiert die Facetten der Motive stehen im
Anschauungsebene Mittelpunkt
bewerten
Aufbau hierarchisch, nach Einstieg szenisch, freie Dramaturgie,
dem Prinzip der anekdotisch etc., auf alle  zumeist nicht
abnehmenden Falle unterhaltsam; chronologisch.
Wichtigkeit Ubergang zur
Legitimation, dann szenischer roter Faden
- berichtmaBig
(angefeaturter Bericht),
- abgerundet oder
- durchgestaltet
(s. Aufbau)

Zitate - Schlisselzitate in - Wechsel von direkter - moglichst direkte Rede
direkter Rede, sonst und indirekter Rede - moglichst szenische
vorwiegend indirekte - Aussagen von Zitate (Dialoge)

Rede Experten, aber der Protagonisten
- Aussagen Uber den auch Stimmen von untereinander
faktischen Inhalt Betroffenen - Sprechakt als
-sagen etwas Uberdie - argumentativ Selbstkundgabe
Sache einbettende > sagt mehr Gber den
Moderation Sprecher als tiber den
- stlitzen Behauptungen, Inhalt der Aussage
erzeugen Betroffenheit
Sprache - sachlich - unterhaltsam - sinnlich
- leicht verstandlich - anschaulich - einfiihlend

Darstellungsformen im Vergleich

11
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Diese Form, Berichte aufzuwerten, gewinnt in den Printmedien Ende der 1950er-
Jahre an Bedeutung. Und zwar unmittelbar nach der Einfihrung der ersten
Zoomobjektive auf dem Massenmarke. Stellvertretend sei hier das Zoomar 2,8/
36-82 von Voigtlinder aus dem Jahr 1959 genannt. Das neue Objektiv erlaubt es
einem Fotografen oder Kameramann, sich ohne Verinderung seiner Position einem
Geschehen anzunihern oder einzelne Personen oder Aspekte zu fokussieren, ehe er
sich in die gewdhnliche Halbtotale oder Totale des Nachrichtenschreibers zuriick-
begibt.

Das Feature ist das printjournalistische Pendant zu diesem technischen Trick. Der
schreibende Journalist bedient sich fortan auch dann erzihlerischer Sprache, wenn
er die Miihen eines Reporters scheut und woméglich keine Zeit hat, weite Strecken
zuriickzulegen. Vor allem aber, wenn er das Ziel verfolgt, komplexe Zusammenhinge
zu erkliren und zu veranschaulichen. Er muss dann jene symptomatischen Einzel-
fille aufspiiren, die fiir das Ganze stehen, muss also wissen, worauf es sich lohnt,
sein virtuelles Zoomobjektiv zu richten. Und er muss in der Lage sein, die so ent-
standenen Bilder prizise und zielfithrend einzusetzen.

Der Wandel von Dramaturgie und Sprache

Es gibt, wenig verwunderlich, auch im Aufbau von Texten eine klare Korrelation
zu den Entwicklungen im Film. Im erzihlerischen Journalismus wird immer weni-
ger versucht, Geschehnisse chronologisch niederzuschreiben. Stattdessen arbeiten
Journalisten mehr und mehr mit dramaturgischen Mitteln. Sie beginnen mit dem
Wendepunkt einer Geschichte. Sie beginnen mit dem Hohepunkt einer Geschichte.
Sie beginnen mit dem Ende einer Geschichte. Selbst ein banaler »Spielbericht« aus
der ersten oder zweiten Fufball-Liga beginnt selbstverstindlich nicht mehr mit
dem Anpfiff um 15.30 Uhr, sondern mit der Schliisselszene eines Spieles: einem
Foul, einem Platzverweis oder einer taktischen Umstellung. Wir erleben, dass die
Art, wie Film und Fernschen Stoffe aufbereiten, im Printjournalismus kopiert wird.
Geschichten werden nach erzihlerischen Kriterien gestaltet und nicht mehr ein-
fach nacherzihlt.

Hinzu kommt eine Verinderung der Sprache. Die Menschen erfahren heute
fast alles zuerst tiber visuelle Kanile. Dabei legen sie von klein auf einen enormen
Bildervorrat zu praktisch jedem Thema an, der jederzeit im Gedichtnis abrufbar
ist. Wenn ein Autor heute »Paris« oder »Eiffelturm« schreibt oder »Atomkraftwerk«
oder »Kreuzfahrtschiff« oder »Mount Everest« oder was auch immer — beinahe je-
der Begriff wird sofort Bilder und Assoziationen auslésen. Anders als 1895 ha-
ben die meisten Menschen praktisch jeden Ort dieser Welt schon einmal besucht.

12
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Nicht unbedingt persénlich als Reisende, aber eben doch als Betrachter im Kino,
im Fernsehen, im Internet, auf den Fotostrecken von Zeitschriften und Zeitungen.
Die Folgen sind nicht nur fiir die deutsche Sprache sehr genau zu beschreiben: Die
Sitze heute sind um fiinf bis sechs Worter kiirzer als vor 100 Jahren. Ein Verlust, der
eben nicht zuriickzufiihren ist auf die viel zitierte Verarmung der Sprache, welche
Sprachpipste jeden Alters nimmermiide geifleln. Nein, er hat vor allem zu tun mit
einer Explosion der visuell-assoziativen Mitarbeit der Leser. Moderne Leser konnen
auf jedes Stichwort hin so viel mehr abrufen als ihre Vorfahren, und sie brauchen
entsprechend weniger explizite Ausarbeitung von visuellen und anderen sinnlichen
Eindriicken. Wenn wir zu ausfiihrlich formulieren, wenn wir Sitze schreiben, wie
man sie vor 100 Jahren geschrieben hat, diese wunderschonen literarischen Sitze,
dann wird sich der Leser relativ schnell langweilen, weil er sich unterfordert fiihlt.
Gehirn- und Leserforschung gewinnen derzeit immer mehr Klarheit dariiber, wie
sehr der Konsum visueller Medien beeinflusst, auf welche Weise Menschen Texte le-
sen. Und welche Art von Texten sie lesen wollen.

Die Zukunft liegt im erzadhlerischen Journalismus

Es ist deshalb kein Wunder, dass im Printjournalismus in Zeiten des Sparzwangs
und der Krise dennoch iiber eine Stirkung der Reportage, iiber eine Stirkung des
»narrativen Schreibens« nachgedacht wird. Viele Inhalte lassen sich nicht in 40, 50
oder 60 Zeilen darstellen. Und es reicht auch nicht, die assoziative Mitarbeit der
Leser allein durch intelligente Grafiken oder tiber Fotografie zu stimulieren. Aus der
Leserforschung geht deutlich hervor, dass Leser Texte, die das Kino im Kopfin Gang
setzen, hiufiger und ausfiihrlicher lesen als andere Texte. Aus der Leserforschung
geht hervor, dass Texte, die iiber lingere Passagen hinweg statisch geschrieben sind,
stark an Lesern verlieren. Statik bedeutet Nominalstil, aber vor allen Dingen eine
Dominanz statischer Verben wie »sein«, »sich befinden, »sorgen fiir¢, »durchfiih-
renc. In anderen Worten: Je weniger erzihlerische Qualitit ein Text hat, umso mehr
verliert er an Faszination.

Aus der Leserforschung geht zudem hervor, dass die Linge von Texten nicht
grundsitzlich abschreckend wirke. Die besten Lesequoten erzielten bei zahlreichen
Untersuchungen ausgerechnet Reportagen. Die Leser verweigern sich nicht, weil et-
was lang ist: Sie verweigern sich, wenn etwas langweilig ist. Langweilig sind Texte,
wenn sie statisch sind. Langweilig sind lange Texte, wenn sie nicht narrativ sind.
Langweilig sind Texte, wenn sie einfach nur wiederholen, was gestern schon in den
Nachrichten im Fernsehen lief oder lingst im Internet zu erfahren war.

13
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Letzteres zu vermeiden, gelingt durch ungewdhnliche Perspektiven, die das schein-
bar Vertraute in einer befremdend originellen Form neu zeigen. Die Reportage
zeichnete sich immer dadurch aus, dass sie, was die Menschheit bewegte, sie verin-
derte, anhand einzelner Personen und Schicksale so kraftvoll und intensiv beschrieb,
dass dariiber das grofle Ganze verstehbar, begreifbar wurde. Und das Feature ver-
mag es zuweilen, nur mit einem einzigen ersten Absatz und dem dort geschilderten
Einzelfall zu veranschaulichen, was es mit einer komplexen Neuigkeit aus Politik
oder Wissenschaft auf sich hat.

Um »Fakten, Fakten, Fakten« aneinanderzureihen, braucht ein Autor we-
nige Zeilen. Um eine Geschichte gut zu erzihlen, braucht er Platz. Vor allem die
Zeitungen stehen am Scheideweg: Fast alles mittelmiflig oder weniges gut machen?
So viel wie méglich berichten oder das Wichtige erzihlerisch vertiefen? Die Antwort
miisste klar sein.

14
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2 Themen

2.1 Konigsdisziplin als Konigsweg?

Es gilt in diesem Kapitel mit drei Irrtiimern aufzurdumen. Der erste: Jedes Thema
taugt automatisch fiir eine Reportage. Der zweite: Reportage entsteht automatisch,
wenn ein Journalist vor Ort recherchiert. Der dritte: Lange Texte, vor allem sol-
che auf eigens dafiir eingerichteten Seiten, sind automatisch Reportagen. All diese
Automatismen gibt es nicht.

Der erste Irrcum reicht zuriick in die Anfinge der Reportage. Das Postulat war
das Ergebnis der frischen Faszination fiir die neue Darstellungsform, es sollte ani-
mieren, inspirieren, aufriitteln: Geht endlich raus aus euren Redaktionsstuben,
und ihr werdet die Welt entdecken! Es gab vieles zu entdecken, damals um 1900.
Europa hatte die halbe Welt kolonisiert oder versklavt, die industrielle Revolution
brachte den einen ungeheuren Reichtum und stiirzte andere in die Misere, in der
Wissenschaft wurden bahnbrechende Entdeckungen gemacht, im Positiven wie im
Negativen. Wer nicht die Moglichkeit hatte, die Ereignisse als Augenzeuge mitzu-
etleben, also fast alle, war auf die Erzdhlungen von Augenzeugen oder die »rasen-
den Reporter« der Zeitungen angewiesen.

Die beiden anderen Irrtiimer entstammen der Gegenwart und haben mit ei-
nem Mangel an Zeit und an Trennschirfe zu tun. In einem Berufsalltag, in dem
Redakteure zunehmend damit beschiftigt sind, am Newsdesk zu sitzen und Seiten
zu bauen, kommt es immer seltener vor, dass einer hinausfahren und vor Ort recher-
chieren kann. Und weil dem so ist, wird das Ergebnis eines jeden Ortstermins als
Reportage zelebriert. Egal, was war. Hauptsache, ein bisschen szenisch, Hauptsache,
ein lingerer Text. Es gibt Redaktionen, die in der Ahnung, derart entstandene Texte
kénnten doch eher wenig mit Reportage zu tun haben, kurzerhand die Endsilbe
»age« gekappt haben. Die Texte heiffen dann nur noch »Report«. Oftmals wiren
diese Reports besser als Feature geschrieben worden oder als Wortlaut-Interview.
Aber dazu hitte es einer klaren Einschitzung des Themas und seines Potenzials be-

durft.

17
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Die entscheidende Frage ist: Wie?

Frithe Reporter wie Egon Erwin Kisch sahen ihre Aufgabe auch darin, dem gras-
sierenden Halbwissen, den Geriichten, Ahnungen und Vorurteilen einen Einblick
in das reale Geschehen entgegenzusetzen. Hatten sich Journalisten bis dato vor al-
lem bemiiht, die Fragen Wer, Was, Wann und Wo zu beantworten, lautete die dring-
lichste Frage auf einmal: Wie? Wie funktioniert so eine Fabrik? Wie leben die Heizer
auf einem Ozeandampfer? Wie fiithlen sich die Soldaten in ihren Schiitzengriben?

Die Verschiebung der Ausgangsfrage verinderte die Recherche. Und selbstver-
stindlich den resultierenden Text. Nicht mehr Zahlen und Fakten standen im
Mittelpunkt, sondern Handlung und deren Protagonisten. Wahrend Nachrichten-
schreiber auf Ergebnisse warteten, beobachtete der Reporter Prozesse. Und der
Leser, der bisher nur erfuhr, was sich auf dieser Welt abspielte, konnte es fortan er-
leben. Dies ist die Revolution, welche die Reportage ausgeldst hat: Dass emotiona-
les Lesen an die Seite, ja zuweilen an die Stelle rein kognitiven Lesens trat. Dass die
Menschen mit einem Mal ex motio, aus der Bewegung heraus, am Weltgeschehen
teilhaben konnten und nicht mehr ausschliefflich ex cathedra.

Wias also ist ein Thema fiir eine Reportage? Jedes Thema, bei dem sich der Autor
mehr fiir das Wie interessiert als fiir das Wer, Was, Wann und Wa. Jedes Thema, bei
dem die Neugierde, Abliufe zu beobachten, grofier ist als die Lust, Interviews zu
fithren und Fakten und Zahlen zu sammeln. Oft folgen die Fragen der Reporter auf
jene klassischer Nachrichtenjournalisten. Oft dauert es nur ein paar Stunden, und
aus einem » Was ist passiert?« wird ein » Wie war das nur moglich?«.

Redakteure, die solchen Uberlegungen folgen, werden es sich zweimal iiberle-
gen, ob sie mal wieder einen Volontir zur Begleitung eines Zeitungszustellers »auf
Reportage« schicken. Geht es bei diesem Thema wirklich um das Wie? Interessiert
irgendjemanden unter den Lesern ernsthaft, wie ein Zeitungszusteller frith morgens
die Zeitungen aus der Druckerei holt, sich aufs Fahrrad setzt, die einzelnen Hiuser
und Wohnungen ansteuert, die Zeitungen in die Briefschlitze steckt und schlief3-
lich, kurz vor sieben, wieder nach Hause kommt? 39 Worter hatte dieser Satz. Der
Arbeitstag eines Zustellers im Zeitraffer. Doch nichts, was man, vorausgesetzt man
ist ehrlich, nun noch genauer beobachten wollte. Es ist allerdings denkbar, dass die
vielen Reportagen iiber Zusteller auch deshalb geschrieben werden, weil nachricht-
liche Texte oder gar Kommentare iiber deren erbirmliche Stundenlohne nicht er-
wiinscht sind.

18
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Aktualitat

Was Zusteller-Reportagen iiber den Mangel an interessanter Handlung hinaus in al-
ler Regel fehlt, ist der aktuelle Anlass. Es ist generell ratsam, besonders griindlich iiber
ein Thema nachzudenken, wenn der Ausgangspunke ein Satz ist wie »Wir konnten
doch mal ...«. Oder schlimmer: »Wir kénnten doch mal wieder ...«. Es ist ratsam,
noch einmal {iber ein Thema nachzudenken, wenn die Reportage als Seitenfiiller
im sogenannten Sommerloch herhalten muss. Texte sollten niemals langweilig sein.
Lange Texte erst recht nicht.

Seltsam, wie sehr die Idee kursiert, ausgerechnet Reportagen diirften sich aus
der Tagesaktualitit ausklinken, hitten ein Recht auf Beliebigkeit, was Thema und
Erscheinungstermin betrifft. Genau das Gegenteil trifft zu: Je linger ein Text, umso
mehr muss er sich den Lesern aufdringen. Umso mehr miissen bereits Aufmacher-
Foto, Uberschrift und Teaser rufen: Lies! Mich! Jetzt! Reportagen erscheinen nicht
im nachrichdichen Vakuum. Und sie werden von den meisten nicht aus purer Lust
an ausfiihrlicher Lektiire gelesen. Insbesondere bei Onlinemedien und Tageszeitun-
gen gilt es, den aktuellen Anlass erkennbar zu machen und exakt jenen Zeitpunkt
fir eine Veroffentlichung zu wihlen, der das grofStmégliche 6ffentliche Interesse
verspricht.

Ein Beispiel, gestiitzt durch Zahlen aus der Leserforschung: Eine Reportage
iiber schreckliche Zustinde in einem Pflegeheim erzielt normalerweise je nach
Erscheinungsgebiet, Auflage und Bekanntheitsgrad des Heims Quoten um die zehn
Prozent. Erscheint dieselbe Reportage aber am Montag nach einem ARD-»Tatort,
in dessen Rahmenhandlung es um die Zustinde in einem Pflegeheim ging, schnellt
die Quote auf iiber 60 Prozent. Nun sind Reportagen natiirlich nur selten die
Antwort auf den »Tatort«. Aber das Beispiel zeigt, wie wichtig es ist, dass sich mog-
lichst viele Leser akut mit dem Thema beschiftigen und sich und ihr Leben sofort
wiedererkennen. Fiir jedes Thema 6ffnen sich Zeitfenster, in denen es kurzfristig
mehr Aufmerksambkeit erhilt: saisonale, kulturelle, tagesaktuelle, mediale, private.

Relevanz

Es gibt viele Themen, die oben genannte Bedingungen erfiillen. Es geht um das
Wie, und der Anlass ist ein aktueller. Und doch ist es immer noch méglich, dass
die Lesequote katastrophal ausfillt, weil ein dritter wesentlicher Aspekt fehlt: die
Relevanz. Was geht mich das alles an, mégen die Leser sich fragen, schén geschrie-
ben, aber irgendwie belanglos. Langeweile kann aus mehreren Griinden aufkom-
men. Einer davon ist, dass sich die Relevanz eines Texts nicht oder zunechmend we-
niger erschlief$t. Der Lektiireprozess schlift im Wortsinne ein.
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Relevanz entsteht durch inhaltliche, riumliche oder zeitliche Nihe. Relevanz ent-
steht, wenn die Leser sich wiedererkennen in einem Reportage-Geschehen. Als re-
levant werden Texte empfunden, die sofort méglichst starke Assoziationen auslosen,
ein Gewitter im Gehirn der Leser.

Da sind zunichst die tiblichen Verdichtigen. Geht es um Naturkatastrophen,
Gewalt, Sexualitdt, Familie, Religion und Spiritualitit oder Tod, entsteht bei den
meisten Lesern rasch eine Sogwirkung, die sie zumindest in den Text hineinlesen
lasst. In diesen Momenten kann entstehen, was beinahe jeden Leseprozess voran-
treibt: eine Art asynchroner Dialog zwischen dem Autor und den Lesern. Die Leser
antworten auf das, was der Autor schreibt, mit ihren Erfahrungen, Erlebnissen,
Zweifeln. Und entwickeln zugleich Fragen, die der Autor am besten mit den nichs-
ten Sitzen beantwortet. Das Problem asynchroner Dialoge ist, dass kein Autor
sie stiitzen kann mit seiner Stimme, seiner Kérpersprache. Dass niemand in die
Gesichter seiner Leser blicken und dort Zweifel oder Fragen ablesen kann. Und dass
Leser jhrerseits nicht widersprechen konnen oder dazwischenfragen, sollten sie et-
was nicht verstehen. Dennoch schreibt am besten, wer beriicksichtigt, dass Leser ak-
tiv am Geschehen teilhaben miissen. Dass sie Texte jederzeit ausgestalten und mit-
gestalten.

Uber die zentralen Fragen des Daseins hinaus reagieren Leser (und Autoren, wenn
sie nicht gerade an einer eigenen Geschichte arbeiten) vor allem auf Themen, die ih-
nen hiufig begegnen. Jede Wiedererkennung dringt zumindest in das menschliche
Kurzzeitgedichtnis vor. Das heift, jeder Mensch wird aufmerksam, sobald er auf et-
was oder jemanden stoft, dem er schon einmal begegnet ist — je kiirzer sie zuriick-
liegt und je heftiger die Begegnung war, umso unvermeidlicher.

Das erklirt, weshalb Politiker, Unternehmenskommunikatoren, Journalisten
und Leser Relevanz zu verschiedenen Zeitpunkten durchaus verschieden einschit-
zen. Ein neues Medikament etwa hat fiir den Pharmakonzern in dem Moment der
Einfiihrung in den Apotheken héchste Relevanz, weil es neue Therapieméglichkei-
ten fiir eine bestimmte Krankheit (und natiirlich Profite) verspricht. Leser interessie-
ren sich fiir das Medikament aber nur, wenn sie entweder selbst betroffen sind oder
jemanden persdnlich kennen, der betroffen ist. Fiir mediale Aufbereitung kann das
bedeuten, dass die Zielgruppe winzig ist. Es sei denn, ein Prominenter outet sich
mit ebendieser Krankheit. Das kann Wochen, Monate, ja Jahre nach der Einfiihrung
des Medikaments geschehen.
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2.2 Kreative Themensuche

Fiir einen Journalisten, der vermitteln mochte zwischen der hohen objektiven
Relevanz (neues Medikament) und der geringen subjektiven Relevanz fiir seine
Leser (noch nie von dieser Krankheit gehért), heif$t es nun, eben jenen Prominenten
zu finden. Oder eine andere Spur zu legen. Und zwar aus dem Erfahrungsschatz
seiner Leser hinein in sein Thema und nicht umgekehrt! War ein bekannter deut-
scher Nobelpreistriger an der Entwicklung beteiligt? Hat der Pharmakonzern mit
diesem Medikament einen Wettlauf gegen einen auslindischen Konkurrenten ge-
wonnen? Haben Personen aus dem Erscheinungsgebiet in der Erprobungsphase an
klinischen Studien mitgewirke?

Wer solche Fragen stellt, steckt bereits mitten in einem kreativen Prozess, der
unentbehrlich ist, wenn sich ein Thema nicht aufdringt. Wenn das Bediirfnis der
Leser, sich mit einem bestimmten Thema zu beschiftigen, nicht einfach vorausge-
setzt werden kann.

Das spannende Detail betonen

Die Relevanz eines Themas liegt zuweilen in einem Detail. Ein besonders interes-
santer Aspekt etwa oder eine besonders interessante Person, die den Lesern in an-
deren Zusammenhingen bereits begegnet ist. Der Aspekt bei einem Medikament
kénnte die Tatsache sein, dass es einem seltenen Mineral gleicht, das in Europa
nur in einem siidnorwegischen Wald vorkommt, weshalb dieser Wald und der da-
rin versteckee kleine Steinbruch zum Pilgerort fiir Geologen aus aller Welt gewor-
den ist. Wald, Steinbruch und pilgernde Geologen gibt es iibrigens wirklich. Und
das Medikament Talcid war der Zeitschrift MEDICAL TRIBUNE deshalb im Juli 2007
eine dreiseitige Reportage wert.

Oder der Aspekt besteht, wie angedeutet, in einer prominenten Person, egal ob
Patient oder Forscher. Wire der Promieffekt nicht so ungeheuer wirksam, wiirde die
werbende Wirtschaft nicht Millionen investieren, um etwa einem George Clooney
Espressotisschen in die Hand zu driicken. Die Relevanz eines Produkts, seine
Begehrlichkeit, wichst mit dem Bekanntheitsgrad der Protagonisten in den Spots.
Erst wenn ein Produke selbst Promistatus erlangt hat, kann der Hersteller auf die
Wiedererkennungswerte prominenter Menschen verzichten.

Die Suche nach dem Detail ist jedoch niemals Selbstzweck. Das Detail ist nur
niitzlich, wenn es die Kontaktaufnahme mit den Lesern etleichtert. Das Detail ist
gewissermaflen ein Trick, um deren Blick alsbald auf das Eigentliche zu lenken.
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Den Kontext ausleuchten

Das Gegenteil des Details stellt der Kontext dar, in dem ein Thema steht. Im Fall
des neuen Medikaments kénnte dieser tatsichlich eine spannende Beschreibung des
Wettlaufs verschiedener Pharmakonzerne um die Markeeinfiihrung eines bestimm-
ten Priparats ergeben. Wie sich Forscher in den Laboren, aber auch Lobbyisten im
Umfeld der Gesundheitspolitiker verhalten, um Vorteile gegeniiber der Konkurrenz
zu erreichen — das ist ein hochinteressantes Reportage-Thema.

Die Relevanz liegt jetzt nicht mehr in dem Medikament selbst — es ist nur der
Anlass fiir eine Geschichte iiber die Zustinde in einer von vielen Geheimnissen um-
gebenen Branche. Mit einem Mal ist praktisch jedes Medikament erfasst, das von
Arzten verschrieben wird. Die Fragen, die im konkreten Fall gestellt und beantwor-
tet werden, bezichen sich also auf beinahe die komplette Hausapotheke der Leser.
Und auf die Unabhingigkeit von Arzten und der Volksvertreter im Parlament.

Weiterdrehen

Die dritte Kreativtechnik, zu einem relevanten Thema zu gelangen, ist die Frage
nach den Folgen einer Nachricht. Wer findet ab sofort neue Arbeits- oder Lebens-
bedingungen vor? Wessen Handeln wird konkret beeinflusst oder verindert? Viele
Nachrichten verwandeln sich auf diesem Weg in Reportage-Themen, auch solche,
die fur die Leser auf den ersten Blick wenig relevant erscheinen.

Wenn wieder einmal ein Lebensmittelskandal die Republik erschiittert, ist die da-
raus resultierende Griindung einer Selbstversorger-Initiative sowie deren Wirken ein
sehr gutes Thema. Auch das neue Medikament kann weitergedreht werden, etwa in
Form einer Reportage tiber Pharma-Detektive, die den Erzeugern illegaler Generika
auf der Spur sind. Nicht jeder Weiterdreh wird automatisch zur Reportage, oft eig-
nen sich Kommentare oder Interviews besser. Sobald aber das Wie in den Fokus ge-
rit, sind die Reporter gefragt.

Ins Lokale herunterbrechen

Schade, dass so viele Lokalredaktionen ihre Themen nur im Lokalen suchen, anstatt
die grofen Nachrichten im Lokalen zu spiegeln. Selbstverstindlich hat Relevanz viel
mit riumlicher Nihe zu tun, aber bei Weitem nicht alles, was sich in unmittelba-
rer Nihe der Leser ereignet, taugt als Stoff fiir Reportagen. Vom Zeitungszusteller
war bereits die Rede, aber auch die leidigen Jahreshauptversammlungen der Schiit-
zen, Kaninchenziichter, Kleingirtner, Schachklubs oder Seniorenwandervereine
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