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VORWORT

Vorwort

Journalismus lehren ist eine Disziplin, die journalistische und medien-
spezifische, technische, soziale und organisatorische Kompetenzen
vermittelt. Das war vor zehn Jahren noch nicht selbstverstindlich.
Seit dem Jahr 2000 hat sich nicht nur der Journalismus, sondern auch
die Medienaus- und -weiterbildung grundlegend verindert.

Zum 10-jahrigen Jubildum der Journalistenakademie versammelt
der Band, was moderne mehrmediale Medienausbildung heute um-
fasst: von den Umbriichen in Journalismus und Medien (Klaus Meier)
iiber den praktischen Journalismus (Cornelia Stadler) und die Verin-
derung der Hochschullandschaft (Lutz Frithbrodt) bis zu Crossmedia
(Christian Jakubetz). Einen Bogen iiber hundert Jahre Geschichte der
Journalistenausbildung spannt Dietz Schwiesau, was Journalisten tiber
IT wissen miissen, beschreibt Christine Wittig. Die Schwerpunkte
der Medienaus- und -weiterbildung an der Journalistenakademie schil-
dern Irene Stuiber (Konzept), Claudia Frickel (Online-Journalismus),
Gisela Goblirsch-Biirkert (Pressearbeit), Malte Burdekat (Videopro-
duktion), Marko Schlichting (integrativer Unterricht fiir blinde
Online-Journalisten), Gabriele Hooffacker (Lernen fiir die Medien-
branche), Peter Lokk und Thorsten Steinhoff (Projektarbeiten).

Den Autorinnen und Autoren dieses Bands danke ich fiir ihr Mit-
wirken. Allen Dozentinnen und Dozenten der Journalistenakademie
gilt mein Dank fiir Unterstiitzung bei der Weiterentwicklung der
Lehrginge und dabei, die Lehrplane mit Leben und Inhale zu fiillen.
Erwachsenenbildung ist immer auch eine soziale Aufgabe. Allen, die
der Journalistenakademie dabei geholfen haben und aktuell helfen,
danke ich an dieser Stelle herzlich!

Miinchen im Januar 2010
Gabriele Hooffacker

www.journalistenakademie.de






JOURNALISMUS IN DER KRISE

Kraus MEIER

Journalismus in der Krise
Zehn Thesen zum Strukturwandel der Medien

Wer sich durch die unzihligen Meldungen, Analysen und Kommen-
tare zur Lage der Medien und des Journalismus frist, bleibt erschopft
und ratlos zuriick. Die Krise ist nicht einfach zu deuten, wenn man
nur auf die aktuellen Ereignisse starrt wie das Kaninchen auf die
Schlange. Die kurzfristigen Aktivititen und Trends in der Medien-
branche sind gegenlaufig und widersprechen sich.

Widerspriichliche Befunde

In den USA scheint die Analyse leichter: Die Trends sind im Mutter-
land der Massenpresse eindeutig. Wihrend von Mirz 2007 bis De-
zember 2009 mindestens elf Grofistadtzeitungen die Printausgabe
cingestellt haben (vgl. www.newspaperdeathwatch.com), viele weitere
grof8e und kleine Zeitungsunternechmen horrende Schulden ansam-
meln und zum Beispiel die Tribune Company (u.a. Chicago Tribune,
Los Angeles Times) Insolvenz beantragen musste und die New York
Times nur durch die Finanzspritze des mexikanischen Milliardirs
Carlos Slim (noch) iiberleben kann, melden journalistische Online-
Angebote Erfolgsgeschichten: Die Los Angeles Times nahm Ende 2008
mit Online-Werbung so viel Geld ein, dass sie damit die Personal-
kosten fiir 600 Print- und Online-Journalisten bezahlen kann (Jarvis
2009). Und Blogs werden fiir die Offentlichkeit relevant und 6kono-
misch tragfihig. So hat sich die Huffington Post — das Blog-Projekt
von Arianna Huffington — vor allem wihrend des US-Wahlkampfs
als politisches Medium mit zunehmendem Einfluss etabliert und
erdffnete inzwischen schon mehrere Lokalredaktionen.

Auch in Deutschland schligt die Finanz- und Wirtschaftskrise
auf die Redaktionsetats durch. Krisenbeispiele aus dem Verlagswesen
sind die WAZ-Gruppe, die bei ihren vier NRW-Zeitungstiteln 300
von knapp 9oo Print-Redakteursstellen gestrichen und im Gegenzug
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die Online-Redaktion derwesten.de von 20 auf 40 Journalisten aus-
gebaut hat, sowie Gruner & Jahr, wo die Zeitschrift Park Avenue
eingestellt und die Redaktionen von FTD, Capital, Impulse und Borse
online zusammengelegt wurden.

Doch es geht auch innovativen Online-Angeboten an den Kragen.
Der Holtzbrinck-Konzern zum Beispiel schloss wazchberlin.de und
zoomerde — und gleichzeitig wird in die gedruckte Tageszeitung
kraftig investiert: Der Kolner Verleger Alfred Neven DuMont kaufte
Berliner Zeitung, Berliner Kurier und die Hamburger Morgenpost
fur 152 Millionen Euro. Die Verlagsgruppe Madsack in Hannover
erwarb fiir 310 Millionen Euro Beteiligungen von der Axel Springer
AG an Regionalzeitungen (uv.a. Leipziger Volkszeitung, Liibecker Nach-
richten).

Haben sich DuMont und Madsack damit noch mehr Vergangen-
heit eingekauft? Oder ging es ihnen um etablierte journalistische
Marken, die sie in die digitale Zukunft fithren wollen?

Es ist nicht leicht, zwischen der derzeitigen Wirtschafts- und An-
zeigenkrise und dem strukeurellen Medienwandel zu unterscheiden.
Vor allem auch deshalb, weil die aktuelle Krise den Strukturwandel
beschleunigt. Die folgenden Thesen konzentrieren sich auf lang-
fristige Entwicklungen — mit Schwerpunke auf Print- und Online-

Journalismus.

1. Die Tageszeitung verliert nicht nur junge Leser, sondern anch
»News Junkies“im mittleren Alter ans Internet.
Nur noch 26 Prozent der 14- bis 19-Jihrigen lesen nach Studien des
Instituts fiir Demoskopie eine regionale Tageszeitung (Kécher 2008).
Kohortenanalysen der vergangenen Jahrzehnte ergeben, dass Men-
schen, die als Jugendliche nicht zur Zeitung greifen, dies auch spater
nicht mehr tun.

Es geht nicht mehr nur um die jungen Leser: Zeitreihenanalysen
zeigen, dass die Tageszeitung vor allem in den Alterssegmenten
zwischen 25 und 44 Jahren ans Internet verliert — und zwar bei den

10
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Intensivlesern (Kolo/Meyer-Lucht 2007). Die ,,News Junkies* infor-
mieren sich mehrmals tiglich im Internet und greifen seltener zur
Tageszeitung, auch wenn sie diese vielleicht noch abonniert haben.

2. Die Anzeigenkrise verschirft den Wettbewerb zwischen Print
und Internet, aber der Online-Werbezuwachs kann die Print-
Verluste nicht ausgleichen.
Nicht nur auf dem Publikumsmarkt, sondern auch auf dem Werbe-
markt entwickelt sich das Internet zunehmend zur Konkurrenz fiir die
klassischen Medien. Wihrend die Werbeeinnahmen der Tageszeitun-
gen in Deutschland in der Krisenzeit von 2000 bis 2003 um ein Drittel
gesunken sind und seitdem allenfalls stagnieren, verzeichnen Online-
Angebote Wachstumsraten zwischen acht Prozent in Krisenjahren und
100 Prozent in Boomjahren. Nach Angaben des Zentralverbands der
Werbewirtschaft (www.zaw.de) sind die Netto-Werbeeinnahmen aller
Medien zwischen 2005 und 2008 um 2,6 Prozent gestiegen — die
Online-Werbung um 1277 Prozent (ohne Suchmaschinenwerbung).
Die erneute Anzeigenkrise machte sich schon 2008 bemerkbar:
Wihrend Publikumszeitschriften sieben Prozent und Tageszeitungen
vier Prozent wenigcr Anzeigeneinnahmen erzielten als im ]ahr ZUvor,
war der Online-Zuwachs mit neun Prozent zwar mifiig, aber solide.
Allerdings sind die Werbeeinnahmen durch journalistische Angebote
im Internet (noch?) auf zu niedrigem Niveau, als dass dadurch die
Verluste der Print-Werbung ausgeglichen werden kénnten.

3. Crossmedialer Journalismus in integrierten Print-Online-
Redaktionen ist nach wie vor ein tragfihiges Konzept, um starke
Print-Marken in die digitale Zukunft zu fiibren.

Schon vor zwei Jahren wurde Arthur Ochs Sulzberger, der Verleger
der New York Times, mit den Worten zitiert: ,I really don’t know
whether we'll be printing The Times in five years, and you know what?
I don’t care! (zitiert nach Avriel 2007). Heute wird ernsthaft dariiber
spekuliert, zum Beispiel im Magazin 7he Atlantic (Hirschorn 2009),

II
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dass die T7mes schon viel frither nicht mehr gedrucke erscheint. Sulz-
berger sieht es als wesentliches Ziel ,,to manage the transition from
print ot internet®.

Auch in Deutschland werden redaktionelle Print-Ressourcen
durch das ,Kreuzen der Medien“ am crossmedialen Newsdesk und im
integrierten Newsroom praktisch ins Internet geschoben (Meier
2007a; Garcfa Avilés u.a. 2009). Die Medienkonvergenz ist eine der
grofiten Herausforderungen fir Medienhiuser, der nur mit
crossmedialen Strategien und grofier Innovationsfihigkeit begegnet
werden kann. Das Kerngeschift von Zeitungs- und Zeitschriftenver-
lagen zum Beispiel wird nicht mehr allein das Bedrucken von Papier
sein, sondern ein Journalismus, der unterschiedliche Wege zum Pu-
blikum beschreitet. Allerdings geht das nicht automatisch und nicht
ohne Schmerzen und Weiterbildung. Online-Journalismus braucht
andere Konzepte und Arbeitsweisen als der Print-Journalismus.

4. Nachrichten sind nichts mebr wert.

Immer weniger Menschen wollen fiir Nachrichten bezahlen. Paid-
News-Modelle im Internet sind in den vergangenen 15 Jahren weltweit
reihenweise gescheitert — bei gleichzeitiger Kannibalisierung des
Tageszeitungsmarkes: In vielen Lindern Europas wurden Gratistages-
zeitungen auf dem Markt durchgedriicke (Bakker 2008) - von z. B.
Dinemark (62 Prozent Marktanteil) iiber die Schweiz (34) bis nach
Spanien (s5) und Italien (46). Auch im gratis-freien Paradies Deutsch-
land ist die verkaufte Auflage der Tageszeitungen von 2.4 Millionen
im Jahr 1999 auf unter 20 Millionen 2009 gesunken.

Dass es inzwischen kostenlos Nachrichten an jeder Ecke gibt,
glauben sogar Chefredakteure, wie Ulrich Reitz von der WAZ, der
deshalb die Dienste der Deutschen Presse-Agentur (dpa) gekiindigt
hat. Dem NDR-Medienmagazin ZAPP sagte er tiber seine Nachrich-
tenredakeeure: ,Die sind den ganzen Tag im Internet. Die haben viel-
filtige Quellen aus dem In- und Ausland, die sind in allen Medien
stindig unterwegs und surfen sich durch. [...] Und so, wie wir Infor-
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mationen von dpa benutzen oder weiter daran arbeiten, so machen
wir es aber auch mit anderen Informationsquellen, ohne fur diese
Informationsquellen zu bezahlen. Vielleicht ist das ein Stiick weit die
neue Welt. Die Zahl der Quellen hat sich ja auch dramatisch ver-
mehrt! (zitiert nach NDR-Zapp 2009)

Ob das (unabhingige) Nachrichtensystem erhalten werden kann,
wenn sich sowohl Medienunternehmen als auch das Publikum um-
sonst bedienen, darf bezweifelt werden.

S. Gedrucktes Papier funktioniert fiir Hintergrund, Analyse und
Meinung — zumindest in Krisenzeiten.

Insbesondere in Zeiten der Krise suchen die Menschen nach Finord-
nung und Verstindnis fiir das, was geschicht. Und offenbar finden sie
dies im ordentlichen, gewohnten Muster der gedruckten Wochen-
schrift. Nicht nur die Chefredakteure des Spiege/, Mathias Miiller von
Blumencron und Georg Mascolo, haben erkannt, ,,dass Krisen fur
Journalisten auch ,gute’ Zeiten sind“ (,,dies gilt insbesondere fiir unser
Haus*) (vgl. Hanfeld 2008).

Gute Zeiten sind auch fiir die Zeiz angebrochen: Im ersten Quar-
tal 2009 markiert die Wochenzeitung eine historische Hochstmarke
von 506.000 verkauften Exemplaren (vgl. www.ivw.de) — und mit 1,63
Millionen Lesern die hochste Reichweite seit 18 Jahren. Sowohl Zeit
als auch Spiegel steigerten die Reichweite in den vergangenen vier
Jahren um 400.000 Leser (vgl. www.ma-reichweiten.de). Einen
ihnlichen Erfolg verbucht die Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung
mit zurzeit 348.000 verkaufter Auflage — der hochsten seit Griindung
im Jahr 2001. Und Jakob Augstein will mit dem Relaunch des Freizag
als crossmediales Meinungsmedium auf den Zug der Thesen 3 bis 5
aufspringen.

13
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6. Die Konzentration im Tageszeitungsmarkt wiichst; die Zeitungs-
vielfalt nimmt ab.

Fihrende Zeitungskonzerne haben in den vergangenen Jahren grofie
und mittelgrofle Tageszeitungen zugekauft (z.B. Siiddeutsche Zeitung,
Frankfurter Rundschau, Berliner Zeitung, Braunschweiger Zeitung),
was die Verlagskonzentration im Zeitungsmarke verschirft. Mitte
2008 hielten die fiinf grofiten Konzerne 45 Prozent des Zeitungs-
markts in Deutschland (Réper 2008) - die Transaktionen zum
Jahresende nicht eingerechnet.

Gleichzeitig nimmt die Bereitschaft der Konzerne ab, die redak-
tionelle Vielfalt im eigenen Hause zu erhalten: Redaktionen werden
zusammengelegt; Zentralredaktionen beliefern verschiedene pub-
lizistische Produkte; bislang im eigenen Hause konkurrierende
Lokalredaktionen werden ausgediinnt. Der Begriff der ,,crossmedialen
Redaktion® hat so eine neue Dimension erhalten: Es geht nicht mehr
nur um die Produktion fiir Print und online, sondern auch um die
gemeinschaftliche Produktion fiir verschiedene Print-Plattformen.
Beispiele sind der Springer-Newsroom in Berlin (Welt, Welt kompakt,
Berliner Morgenpost, Welt am Sonntag) sowie der so genannte
Contentdesk der WAZ-Gruppe (Zentralredaktion fiir WAZ, NRZ,
Westfiilische Rundschan).

Vor allem im Regionalen wird die Zeitunggsvielfalt in den nachsten
Jahren weiter abnehmen: Weitere Zeitungen werden sich zusammen-
schliefen und gemeinsam einen Mantelteil produzieren oder
zumindest Material austauschen. In Mecklenburg-Vorpommern zum
Beispiel gibt es nur noch eine einzige Mantelredaktion, welche die
Schweriner Volkszeitung und den Nordkurier beliefert. Die dritte
Regionalzeitung in diesem Bundesland, die Ostsee-Zeitung, erhilt den
Mantel von den Litbecker Nachrichten. Weitere Beispiele fir Mantel-
zulieferungen an ehemals eigenstindige publizistische Einheiten wer-
den massiv zunehmen. In Franken zum Beispiel sitzt am Newsdesk
der Mainpost in Wiirzburg auch das Wiirzburger Volksblart — und
gleichzeitig wird der Mantel des Nordbayerischen Kuriers in Bayreuth

14
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beliefert. Im Rheinland bekommt die Kolnische Rundschau den Man-
tel des Bonner General-Anzeigers. In vielen weiteren Verlagsgruppen
werden Artikel getauscht und Seiten fiir mehrere Mantel produziert
— zum Beispiel im DuMont-Imperium zwischen Frankfurter Rund-
schau, Berliner Zeitung, Kolner Stadt-Anzeiger und Mitteldeutsche
Zeitung.

7. Das Geschiftsmodell des privat-kommerziellen Journalismus
stebt auf der Kippe. Die ganze Branche ist auf der Suche nach neuen
Modellen.
Die beiden Finanzstrome des Journalismus versiegen langfristig: Das
breite Publikum verabschiedet sich — mit Ausnahme der Eliten
(vgl. These s5) und der Rundfunkgebiihren — von der Finanzierung
journalistischer Leistung. Anzeigen waren noch nie besonders ge-
eignet, um unabhingigen Journalismus zu garantieren. Gerade jetzt
in wirtschaftlichen Krisenzeiten ist das Lamento aufgrund der Kon-
junkturabhingigkeit wieder grofl. Doch auch langfristig wird der
Werbekuchen kleiner: Wir befinden uns 2007 (ein ,Boomjahr*!) mit
20,8 Mrd. Euro Gesamt-Netto-Werbeeinnahmen gerade mal auf dem
Niveau von 1998 — und das inkl. des zwischenzeitlichen Wachstums
im Internet. Fiir 2009 rechnet der Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft mit einem Einbruch um acht bis zehn Prozent auf
deutlich unter 19 Mrd. Euro. ,Das wire der heftigste prozentuale Ein-
bruch in der bundesdeutschen Werbegeschichte! (ZAW 2009: 8).
Die Konjunktur ist nur ein Grund dafiir — der langfristige Struk-
turwandel ein anderer: Unternehmen schaufeln einen Teil des Anzei-
genetats Richtung PR, Corporate Publishing und direkter Vernetzung
mit den Konsumenten: Man will die Zielgruppen lieber direkt mit
cigenen medialen Plattformen erreichen (vgl. These 8). ,We're not
in the business of keeping the media companies alive. We're in the
business of connecting with consumers, stellt zum Beispiel Trevor
Edwards, Vice President der Sportfirma NIKE fest (zitiert nach Wip-
permann 2009).

IS
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Das Geschiftsmodell des privat-kommerziellen Journalismus, das

im 19. Jahrhundert erfunden wurde, erweist sich als nicht mehr

zukunftsfihig — zumindest nicht in der Breite des Massenmarkes,

sondern allenfalls in einzelnen Nischen. Die Suche nach alternativen

Geschiftsmodellen hat — in aller Kiirze — folgende Vorschlige und

bereits laufende Versuche erbracht:

— Die Werbemodelle im Internet lernen von Werbenetzwerken, mit
denen Google Milliarden verdient. Die klassische Banneranzeige in
Kombination mit Klickzahlmessung ist nicht tragfihig. Alles in
allem ist indes Geduld und Kreativitit in einem jungen Marke ge-
fordert.

— Medienunternehmen werden mehr mit Transaktion und Handel
verdienen und damit journalistische Angebote querfinanzieren.
Zum Teil ist das heute schon so: Siiddeutsche Zeitung und Zeit ver-
kaufen Biicher, DVDs und Wein; Burda finanziert Focus online u.a.
mit holidaycheck.de und zooplus.de. Die Washington Post erlost
durch den Weiterbildungskonzern Kaplan mehr als mit dem jour-
nalistischen Geschift. Allerdings wird die Frage aufkommen, was
das Unternchmen Hubert Burda Media zum Beispiel von der Tele-
kom noch unterscheidet (vgl. die These 8).

— Printausgaben von Tageszeitungen werden zunehmend nur noch
an eine Elite verkauft — vermutlich mit wesentlich hoheren Abo-
gebithren. Wo es an dieser Elite mangelt, werden Tageszeitungen zu
Wochenzeitungen und erscheinen gedruckt nur noch ein- oder
zweimal pro Woche mit Hintergrund und Ubersicht. Denn die
Papierpreise steigen weiter — und der Wettlauf um News macht die
Zeitung nur kaputt. Vorreiter sind der Christian Science Monitor,
der in Boston seit April 2009 nicht mehr tiglich eine Zeitung,
sondern nur noch wochentlich ein Magazin drucke und seine Ak-
tivitaten im Internet ausbauen will, sowie die Jungfrau Zeitung in
Interlaken/Schweiz, die in erster Linie online erscheint — und nur
dienstags und freitags als so genanntes ,,Print out” gedruckt und an
die Abonnenten vertrieben wird.

16
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- Eine staatliche Unterstiitzung des Zeitungsdrucks und -vertriebs
hat prominente Beftirworter — gerade jetzt in Zeiten des ,,Schutz-
schirms* fiir alles, was grofd und pleite ist. Jiirgen Habermas (2007)
hat schon vor zwei Jahren festgestellt, es sei kein ,,Systemfehler®,
wenn der Staat versuche, das 6ffentliche Gut der Qualititspresse
im Einzelfall zu schiitzen. Er nennt als Méglichkeiten einmalige
Subventionen, Stiftungsmodelle mit 6ffentlicher Beteiligung oder
Steuervergiinstigungen fiir Zeitungsunternehmen in Familieneigen-
tum. In Frankreich zum Beispiel hat die staatliche Subvention von
Zcitungen und der Nachrichtenagentur AFP Tradition. In der ak-
tuellen Krise hat Staatsprisident Nicolas Sarkozy nachgelegt: Er will
u. a. die staatliche Unterstiitzung fiir das Austragen von Zeitungen
von acht auf 70 Millionen Euro erhohen und jugendlichen Lesern
ein staatlich bezahltes Gratisabonnement schenken. Die Erfahrun-
gen mit Subventionen — vor allem auch in Frankreich — zeigen
indes, dass dies zu Abhingigkeit und mangelnder Innovationsfahig-
keit fithre (vgl. Meier 2007b: 129).

— Immer wieder einmal wird die Ausweitung der 6ffentlich-recht-
lichen Idee gefordert: Der offentliche Auftrag wire dann nicht mit
der Knappheit von Rundfunkkanilen begriindet, sondern mit dem
Marktversagen des Journalismus im Internet. Von einer ,,Kultur-
flatrate“ ist dann die Rede, welche die Anbieter von Breitband-
anschliissen erheben bzw. abgeben sollen (vgl. z.B. Michal 2008,
Schulzki-Haddouti 2009). Fraglich ist allerdings, wie der Geldsegen
verteilt werden soll: Nur an die traditionellen (Online-)Verleger —
oder auch an individuelle Blogger und zivilgesellschaftliche Medien
bzw. Biirgermedien?

— Stephan Rufi-Mohl (2009) hat unlingst die sympathische, aber
okonomisch wohl wenig tragfihige Idee einer ,,Volksaktie® vor-
geschlagen: Verlage sollen Anteile in der treuen Lesergemeinde
verkaufen — analog zum zaz-Modell.

—In der elaborierten Stiftungslandschaft der USA ist noch ein
weiteres Finanzierungsmodell méglich (Meyer 2008). Der kalifor-

17
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nische Immobilien-Unternehmer Herbert M. Sandler und seine
Frau Marion sponsern die Stiftung ,,Pro Publica® mit jahrlich drei
Millionen Dollar, deren Zweck es ist, eine Redaktion mit mehr als
20 Journalisten zu unterhalten, die investigative Geschichten aus-
graben und kostenlos Redaktionen zur Verfiigung stellen.

— Oder die Leser geben gleich einzelne Geschichten, die sie recher-
chiert haben wollen, in Auftrag: Auf der Plattform www.spot.us
kann man fur einzelne Themen spenden und damit Recherchen
ermoglichen. Auf diese Weise konnte zum Beispiel die Journalistin
Lindsay Hoshaw (2009) einen Artikel iiber riesige Miill-Inseln im
Pazifischen Ozean recherchieren — der dann auf der Wissenschafts-
seite der New York Times gedrucke wurde (die Zimes hatte es vor der
Recherche abgelehnt, die Reisekosten zu iibernehmen).

8. Journalismus in massenmedialen Organisationen verliert das
Monapol.
Eine Reihe von Indizien belegt, dass das journalistische Monopol der
Selbstbeobachtung und Synchronisation der Gesellschaft zu wanken
beginnt (Meier 2007b: 249 —255) — auch wenn die gingigen und
durchaus plausiblen Theorien der Massenkommunikation dagegen
sprechen und begriinden, warum nur unabhingige Medienorganisa-
tionen als ,Intermediire” dauerhaft publizistische Leistungen von Re-
levanz erbringen kénnen (Jarren 2008). Immer mehr gesellschaftliche
Akteure erreichen ihre Zielgruppen direkt — ohne Umweg iiber den
traditionellen ,Gatekeeper” Journalismus. Und sie machen das ganz
geschicke, indem sie journalistische Arbeitsweisen und Darstellungs-
formen imitieren. Es ist schwieriger geworden, journalistische Pro-
dukte von anderem ,,Content* zu unterscheiden (vgl. Abbildung).
Beispielhaft ist die Website t-online.de — eine Plattform des Kon-
zerns Telekom, die mit ,,Nachrichten, Service und Shopping® mehr
als 17 Millionen Unique User erreicht, drei Mal so viele wie Spiege/
online (vgl. agof.de). Auch auflerhalb des Internets boomt das Corpo-
rate Publishing: Die IVW registriert langfristigen Zuwachs bei Kun-

18
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Kommunikationsmodell der Internetoffentlichkeit

»Gatekeeping“ der
klassischen Massenmedien

‘ ‘
Internetiffentlichkeit

N
PN

In der klassischen Massenkommunikation ist der Journalismus der ,Gatekeeper”
des Informationsflusses zwischen Quellen und Nutzern. In der Internetdffentlich-
keit kommunizieren die Nutzer zudem untereinander und erreichen dabei zum
Teil auch ein Massenpublikum. Sie geben dem Journalismus verstirke Riickmel-
dungen - und sie informieren sich direke bei den Quellen, was die Méglichkeiten
fiir Public Relations aus Sicht der Quellen erhéht (unter Umgehung des klassischen
»Gatekeepers®). Auch auf8erhalb des Internets versucht Public Relations zuneh-
mend, den Journalismus zu umgehen.

Quellen: Meier (2007b: 253) nach Neuberger (2007).
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denzeitschriften (zurzeit ss Millionen Auflage). Das weite Spektrum
der Public Relations bietet noch mehr — vom Business TV bis zum
Social Media Management via Blogs, Communitys, Twitter & Co.

Der direkte Kontake mit der Quelle ist fiir die Rezipienten in vie-
len Teilbereichen der Offentlichkeit inzwischen selbstverstindlich:
von den Kadidatenwebsites, -blogs und -tweets im Wahlkampf (und
im Fall Barack Obama auch danach) oder dem ,,Parlamentsfernsehen®
unter www.bundestag.de tiber die Science Blogs von Wissenschaftlern
bis zu den Websites, Blogs und Tweets von Promis, Stars und Stern-
chen. Wer will es zum Beispiel den jugendlichen Fans von Britney
Spears oder Lukas Podolski veriibeln, dass sie lieber die Medien ihrer
Idole nutzen als die himischen Verrisse von Journalisten in den so ge-
nannten Leitmedien? Gut — 6ffentliche Relevanz hat das nicht zwin-
gend. Es ist nur ein weiteres Indiz dafiir, dass sich die traditionellen
Plattformen des (unabhingigen) Journalismus von grofSen Teilen der
Bevélkerung abkoppeln.

Erfolgreiche Modelle im Internet schaffen neue vernetzte Institu-
tionen: Sie sind nicht mehr an eine monolithische massenmediale
Organisation gebunden. Das Frauennetzwerk glam.com zum Beispiel,
in das auch Verleger Hubert Burda investiert, vernetzt Blogs mit an-
deren — auch journalistischen — Online-Quellen.

9. Redaktionen miissen sich gegeniiber dem Publikum iffnen:
Offentliche Rechenschaft, Selbstkritik und Transparenz werden zu
wichtigen Qualititskriterien.

Der Verlust des Monopols 6ffentlicher Informationsvermittlung hat
weitreichende Konsequenzen fiir das Vertrauensverhiltnis zwischen
Redaktionen und ihrem Publikum. Friiher hatten Leser, Zuschauer
und Zuhérer keine Alternative zum Journalismus; sie konnten leicht
zu einem blinden Vertrauen in die redaktionelle Arbeit gezwungen
werden. Was Redaktionen tun, wie sie es tun und warum — das konnte
geheim bleiben und wurde oft genug bewusst geheim gehalten. Auch
Fehler blieben unter dem Teppich.
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Im Internet gibt es Dutzende Nachrichten- und Informations-
quellen im In- und Ausland. Will eine einzelne Redaktionen dennoch
gebraucht werden, dann muss sich ihre Rolle vom Schleusenwirter —
dem ,gatckeeper® — zum chrlichen ,sense-maker” wandeln, der
Orientierung und Navigation in die Informationsexplosion bringt.
Dazu muss immer wieder Vertrauenswiirdigkeit bewiesen werden:
Jede Redaktion und im Grunde genommen jede einzelne Geschichte
miissen belegen, warum sie mehr Vertrauen verdienen als Dutzende
oder sogar Hunderte andere zum gleichen Thema. Der Schliisselbegriff
dabei heif§t , Transparenz” (Meier 2009a; 2009b).

Transparenz gilt zwar schon linger als ein Kriterium fiir journa-
listische Qualitit, hat aber im Internet wesentlich grofere Potentiale,
die Chancen und Risiken bergen — und deshalb viele Fragen in der
journalistischen Praxis aufwerfen. Es geht nicht mehr nur darum,
Quellen offen zu legen und Fehler zu korrigieren. In Web-Videos,
Blogs, Twitter-Feeds und Social Networks diskutieren Journalisten
mit Nutzern tiber redaktionelle Entscheidungen und legen Rechen-
schaft ab. Es geht darum, Vertrauenswiirdigkeit durch offene Selbst-
reflexion zu demonstrieren und eine Beziehung zum Publikum auf-
zubauen. Ein offenes Bezichungsmanagement begegnet dem Publi-
kum auf Augenhéhe und verlange Selbstkritik — und die Bereitschaft,
das eigene als falsch erkannte Verhalten zu dndern.

Der Nutzer als aktives Wesen scheut nicht davor zuriick, Fehler
von Journalisten 6ffentlich zu kritisieren — und mitunter Kiibel voll
Hohn und Spott iiber Redaktionen und Redakteure auszuschiitten.
,Grundsitzlich muss ich hinnehmen, dass andere Leute entscheiden,
wie grofd sie meinen Fehler aufblasen wollen®, sagt der bekannteste
deutsche Watch-Blogger Stefan Niggemeier (2009). ,Man kann sich
nicht davor schiitzen. Man kann nur tiberlegen, wie man damit um-
geht. [...] Ich glaube, dass es im frithen Stadium oft hilft zu kommu-
nizieren. Sich auf die Diskussion einzulassen und zu zeigen, dass man
nicht auf dem hohem Ross sitzt:
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Wenn sich eine Redaktion darauf einlisst, muss sic zwangliufig
tiber sich selbst reden: Selbst-Berichterstattung erginzt Fremd-
Berichterstattung. In den Redaktionen ist ein Diskussionsprozess
dariiber nétig, was ,gute” und ,schlechte® Selbst-Berichterstattung
ist. Transparenz braucht ein schliissiges redaktionelles Konzept, das
Leitplanken bietet fur die Gratwanderung zwischen einerseits ethi-
scher Verantwortung, Rechenschaft, Dialog auf Augenhdhe, Bereit-
schaft aus Fehlern zu lernen und andererseits beschonigender und in-
szenierter Selbstdarstellung oder eitler und irrelevanter Nabelschau.

10. Neune Kompetenzdimensionen erweitern die Journalistenaus-
bildung: Pioniergeist und der Wille zum Experimentieren.

Noch vor 20 Jahren war es leicht, die Dimensionen journalistischer
Kompetenz zu skizzieren: Wihrend Chefredakteure im Volontariat
lediglich die traditionelle Recherche-, Schreib- und Redigierkompe-
tenz trainieren wollten, war es schon revolutionir, aus der Journalistik
heraus in Fach-, Sach- und Vermittlungskompetenz zu differenzieren
(Weischenberg 1990). Jetzt kommen zwei grof8e Felder hinzu, die wei-
ter wachsen: die Technik- und Gestaltungsfihigkeit sowie die Orga-
nisations- und Konzeptionskompetenz — vom Projektmanagement
bis zum redaktionellen Marketing (Meier 2007b: 219-223). Gute Ideen
fur neue journalistische Formate und Produkte sind gefragt — kurzum:
Pioniergeist und der Wille zum Experimentieren.

Bodo Hombach (2009), Geschiftsfiihrer der WAZ-Medien-
gruppe, schrieb jiingst tiber die Mitarbeiter in seinem Pressehaus:
»Hinter jeder Tiir vielleicht ein kreativer Feuerkopf, vielleicht aber
auch ein Bremser mit dem Territorialverhalten eines Merowingers:
Der Druck auf die Journalisten wichst: Wer nicht teamfihig ist, wer
nicht ein Leben lang dazu lernen will, wer sich nicht auf permanenten
Wandel einstellen méchte — fiir den wird es schwer im Journalismus.

Journalismus wird sich wandeln, sich zum Teil sogar neu erfinden:
In den USA wird das Experiment demnichst live beobachtet werden
konnen, wenn noch mehr Zeitungen sterben. Der New Yorker Jour-
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nalistik-Professor Jay Rosen (2009) meint dazu ganz trocken: ,,Big
daddy newspaper has gone and left journalism*

Literatur

Avriel, Eytan (2007): NY Times publisher: Our goal is to manage the
transition from print ot internet.

In: HAARETZ vom 8. Februar (www.haaretz.com/hasen/
spages/82277s.html).

Bakker, Piet (2008): The simultaneous rise and fall of free and paid
newspapers in Europe.

In: Journalism Practice, Heft 3, S. 427 - 443.

Garcia Avilés, José A./Meier, Klaus/Kaltenbrunner, Andy/Carvajal,
Miguel/Kraus, Daniela (2009): Newsroom Integration in
Austria, Spain and Germany: Models of Media Convergence.

In: Journalism Practice, 3. Jg. 2009, H. 3, S. 285 303.

Habermas, Jiirgen (2007): ,,Keine Demokratie kann sich das leisten®.
In: Stiddeutsche Zeitung vom 16. 5.
(www.sueddeutsche.de/kultur/21/ 404799/text).

Hanfeld, Michael (2008): Wir fithren das Unternehmen Aufklirung
weiter. Die ,,Spiegel “-Chefredakteure im Interview.

In: FAZ vom 5. Dezember (www.faz.net/s/Rub475F682E3FC
24868A8A5276D4FB916D7/Doc~E65CB8Ds87B284B47A3
A634A4838DBB8C~ATpl~Ecommon~Scontent.html).

Hirschorn, Michael (2009): End Times.

In: The Atlantic, Heft 1, Januar/Februar
(www.theatlantic.com/doc/200901/new-york-times).

Hombach, Bodo (2009): Warum lasst ihr euch das bieten?

In: Cicero, H. 2
(www.cicero.de/97.php?ress_id=6&item=3418).

Hoshaw, Lindsay (2009): Afloat in the Ocean, Expanding Islands
of Trash.

In: New York Times vom 9. November
(www.nytimes.com/2009/11/10/science/10patch.heml).

23



JOURNALISMUS LEHREN

Jarren, Otfried (2008): Massenmedien als Intermediire.

Zur anhaltenden Relevanz der Massenmedien fiir die 6ffentliche
Kommunikation. In: Medien & Kommunikationswissenschaft,
Heft3—4,S.329-346.

Jarvis, Jeff (2009): History in the making of LA as online ads hit
target. In: Guardian vom 12. Januar (www.guardian.co.uk/me-
dia/2009/jan/12/la-times-online-advertising).

Kécher, Renate (2008): Die junge Generation als Vorhut gesell-
schaftlicher Verinderungen. Foliensatz ;50 Jahre AWA®, Folie 21
(www.awa-online.de/praesentationen/ awao8_Junge_Genera-
tion.pdf).

Kolo, Castulus/Meyer-Lucht, Robin (2007): Erosion der
Intensivleserschaft. Eine Zeitreihenanalyse zum Konkurrenzver-
hiltnis von Tageszeitungen und Nachrichtensites.

In: Medien & Kommunikationswissenschaft, Heft 4, S. 513 —533.

Meier, Klaus (2007a): ,,Cross Media“: Konsequenzen fiir den Jour-
nalismus. In: Communicatio Socialis, Heft 4, S.350 36 4.

Meier, Klaus (2007b): Journalistik. Konstanz: UVK.

Meier, Klaus (2009a): Transparency in Journalism: Credibility and
trustworthiness in the digital future. Vortrag auf der Tagung ,The
Future of Journalism* der Journals ,, Journalism Studies“ und
»Journalism Practice” vom 9. bis zum 10. September in Cardiff.

Meier, Klaus (2009b): Transparenz im Journalismus. Neue Heraus-
forderungen im digitalen Zeitalter. In: Ilse Brandner-Radinger
(Hg.): Was kommt, was bleibt. 150 Jahre Presseclub Concordia.
Wien: Facultas, S. 83—9o0.

Meyer, Michael G. (2008): Journalismus fiir eine bessere Welt.

In: Berliner Zeitung vom 8. Dezember (www.betlinonline.de/
berliner-zeitung/archiv/.bin/dump.fcgi/2008/1208/
media/oo006/index.html).

Michal, Wolfgang (2008): Flatrate fiir Journalismus — oder uns geht
es wie der Musikindustrie. In: carta.info vom 17. Dezember
(carta.info/3260/flatrate-journalismus).

24



JOURNALISMUS IN DER KRISE

NDR-Zapp (2009): Radikale Sparmafinahme: WAZ-Konzern
verzichtet auf dpa. Sendung ZAPP auf NDR vom 14.1.
(www3.ndr.de/sendungen/zapp/archiv/printmedien/
wazdparoo.html).

Neuberger, Christoph (2007): Journalismus online: Partizipation
oder Profession? Vortrag auf einer Tagung der DGPuK in
Miinchen am 22.2.

Niggemeier, Stefan (2009): ,,Jeder hat drei bléde Sachen bei Google
stehen”. Interview mit Hans Hoff. In: Journalist, Heft 12,
S.19-22.

Réper, Horst (2008): Konzentrationssprung im Marke der
Tageszeitungen. In: Media Perspektiven, Heft 8, S. 420—437.

Rosen, Jay (2008): Big daddy newspaper has gone and left journal-
ism. In: Pressthink vom 8. Juli (journalism.nyu.edu/pubzone/
weblogs/pressthink/2008/07/08/big_daddy_left.html).

Ruf8-Mohl, Stephan (2009): Aus der Zeitungskrise mit Heuschrecken
oder Patriarchen? Wie wir’s mit Volksaktien? In: carta.info vom
6. Februar (carta.info/ 4803/zeitungskrise-volksaktien).

Schulzki-Haddouti, Christiane (2009): Wie realistisch ist eine Kuleur-
flatrate fiir Journalisten? In: carta.info vom 29. Januar (carta. in-
fo/4641/wie-realistisch-ist-eine-kulturflatrate-fuer-journalisten).

Weischenberg, Siegfried (Hg.) (1990): Journalismus & Kompetenz.
Qualifizierung und Rekrutierung fiir Medienberufe. Opladen:
Westdeutscher Verlag.

ZAW (2009): Dossier Werbemarkt in Deutschland 2009-2010
(www.zaw.de/doc/Dossier_Deutscher_Werbemarke_2010.pdf).

Wippermann, Peter (2009): Innovationen in der Netzwerk-
Skonomie (www.trendbuero.de/index.php?f_categoryld
=385&f_articleld=3847).

Dieser Beitrag ist eine erweiterte und aktualisierte Fassung meines Arti-
kels , Journalismus in Zeiten der Wirtschaftskrise” in der Zeitschrift

wJournalistik Journal', 12. Jg. 2009, Heft 1, S. 14 - 17.

25






DIE JOURNALISTISCHEN GRUNDLAGEN

CORNELIA STADLER
Die journalistischen Grundlagen

Bericht und Reportage, Interview und Kommentar

Kann man Journalismus lernen? Hans Werner Kilz, Chefredakteur
der Stiddeutschen Zeitung sagt, dies sei vor allem ein Begabtenberuf,
denn ,nicht jeder kann in Sprache umsetzen, was er mitteilen will*
So cine Aussage klingt eher abschreckend. Vielleicht soll sie das auch,
weil viele, gerade Jiingere, im Medienbereich ihren Traumjob sehen.
Wer dagegen realistisch seine Chancen in diesem Berufsfeld abschat-
zen will, sollte wissen, was erlernbar ist. Niemand muss literarisch
hochbegabt sein, keiner erwartet von ihm die Sprachgewalt eines
Friedrich Schiller oder die tiefgriindige Betrachtungsweise eines
Thomas Mann.

Der journalistische Beruf gleicht dem eines Lotsen im Fluss der
standigen Informationsflut. Zusammenhinge sachlich beschreiben,
Hintergriinde erforschen, komplizierte Sachverhalte an Beispielen
einleuchtend erkliren, neue Informationen heraus filtern, verdeckee
Skandale offen legen: Das sind nur einige der medialen Aufgaben,
doch sie zeigen: der Journalist ist ein kommunikativer Dienstleister.
Oberste Richtschnur sollte sein, verstindlich zu schreiben und das so
anschaulich, interessant und treffend wie moglich. Klingt einfach und
ist doch schwer einzulosen. Denn jeder, der den Wunsch nach einem
journalistischen Beruf verspiirt, bringt seine eigenen Schreiberfahrun-
gen mit. Angefangen von den Schulaufsitzen, die nach einem engen
Schema — Einleitung, Hauptteil, Schluss — verfasst sein mussten, tiber
die unterschiedlichen Formen wissenschaftlicher Texte bis hin zu den
gangigen Floskeln in der Biirokorrespondenz.

Solche eingefahrenen Schreibmuster zu verlassen und sich auf das
Terrain journalistischer Darstellungsformen zu wagen, fillt gar nicht
so leicht. ,Ein Referat an der Uni galt dann als besonders gelungen,
wenn es gespickt war mit vielen Fremd- und Fachwortern und die
Sitze so verschlungen waren, dass sie kaum einer verstanden hat, be-

27



JOURNALISMUS LEHREN

schreibt ein Kursteilnehmer frithere Zexzerfolge. Die anderen im Kurs
nicken zustimmend. Wenn Wolf Schneider, echemaliger Leiter der
Hamburger Journalistenschule, fordert, ein Satz miisse rote Backen
haben, so finden journalistische Schreibneulinge das cher amiisant.
Es bedarf wohl einiger Ubung zu erkennen, warum ein Satz bleischwer
klingt und was ihn rotbackig macht. Liest sich ein Bericht wie die Aus-
fiihrungsbestimmung einer Behérde, wird die Lektiire nach wenigen
Absitzen abgebrochen. Ahnlich ergeht es einem TV-Kommentator,
der zwar rhetorische Wortspiele beherrscht, aber seine Meinung ver-
schleiert. Mediennutzer von heute kennen kein Pardon: Sobald sie
ein Thema langweilt, blittern, klicken und zappen sie weiter oder
schalten das Gerit aus. Andererseits musste sich die Nachrichtenbran-
che seit jeher mit dem Problem herum schlagen, dass nicht jeden Tag
brandneue Dinge passieren, die ein millionenfaches Publikum fesseln.
Je spektakulirer ein Ereignis — man denke an den 11. September 2001
—, desto rasanter sinkt sein aktueller Nachrichtenwert, falls nicht be-
stindig neue Fakten an die Offentlichkeit dringen. Die Erkenntnis,
dass Informationen mit reifferischer Aufmachung beim Publikum nur
kurzfristig Gehér finden, ist das tigliche Los aller Boulevardjourna-
listen. Viele aktuelle Meldungen l6sen miides Gihnen aus, weil es
nicht gelungen ist, den personlichen Bezug zum Medienkonsumenten
herzustellen: Bin ich von diesen Sparmafinahmen betroffen oder lasst
mich die Debatte kalt? Im anderen Fall sind die Medienmacher selbst
tiberrascht, welche Welle der Anteilnahme ein vergleichsweise weit
entferntes Ereignis erzeugt. So beherrschte die Nachricht vom plétz-
lichen und geheimnisvollen Tod des Popstars Michael Jackson tage-
lang die Schlagzeilen. Auch seriése Medien gaben diesem Verlangen
nach dusteren Spekulationen nach.

Sehr hiufig muss der Journalist nahe herangehen, damit die Situa-
tion oder die Handlung tiberschaubar wird. Vor allem dann, wenn die
offiziell verbreiteten Tatsachen nicht erkliren, was tatsichlich passiert.
Vielmehr kommt es auf Einzelheiten und Begriindungen an, die erst
mithsam entdeckt werden wollen. Ob es sich nun um Sensationen
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oder um alltigliche Begebenheiten handelt, immer ist die eindring-
liche Schilderung eines Reporters als Augenzeuge gefragt. Einer,
der zih und beharrlich die Frage nach dem Warum stellt. Der sich
mit Beteiligten unterhilt und bei Experten nachhakt. Der cine
Menge an Details zu einer griindlich recherchierten Geschichte
zusammenﬁigt.

In der Reportage soll sich der Leser eine Situation vorstellen kon-
nen, das Portrit entwirft vor seinen Augen ein Bild der Person und
im Interview bekommt er — im Idealfall - Antworten auf die Fragen,
die ihm selbst auf der Zunge liegen. Das heifSt, ein Journalist muss in
seiner Arbeit immer den Blickwinkel seines Publikums einnehmen.
Lieber einen Fachbegriff einmal zu viel erklaren, eine Abkiirzung aus-
schreiben oder zu abstrakten Zahlen Vergleiche bringen, als einmal
zu wenig. Das offentliche Gedichtnis fiir Vergangenes ist kurz und
sollte im Bericht immer neu aufgefrischt werden. Gab es frither schon
dhnliche Ereignisse? Was hat zu der heutigen Situation gefiihrt? Ein
Kasten mit Zahlen und Fakten, cine grafische Darstellung oder ein
zeithistorischer Abriss gehoren zum journalistischen Service als
Orientierungshilfe: tibersichtlich aufgebaut und auch beim fliichtigen
Lesen rasch zu begreifen.

Wer sich auf diesen Beruf einlisst, sollte rechtzeitig seinen Spiir-
sinn darin schulen, ob Begriffe abgedroschen, ja sogar licherlich
wirken. Unworte wie ,,Nobelkarosse“ oder ,,Knastbriider” sind besser
ganz aus dem Wortschatz zu streichen. Jugend-Slang klingt anbie-
dernd uncool bei Autoren, die nicht mehr zu dieser Altersgruppe
gehoren. Fachliches Kauderwelsch, ob es sich um IT-Denglisch oder
um Politdeutsch handelt, scheint unausrottbar zu sein. Manche Au-
toren sehen darin einen Nachweis ihrer Kompetenz, andere glauben
sich auf der sicheren Seite, wenn sie nur das widerkauen, was Experten
servieren. Frischer, interessanter oder eingangiger macht es den Text
trotzdem nicht. Wie gut der Journalist den Inhalt selbst verstanden
hat, erkennt man meist daran, dass er dariiber in einfachen Sitzen und
anhand cinleuchtender Beispiele schreiben kann.
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Sprachliches Fingerspitzengefiihl sollte ein Journalist besonders
dort beweisen, wo es offenbar ##r darauf ankommt, einen Wortlaut
einwandfrei wiederzugeben. Also dann, wenn es sich um ein Proto-
koll-Interview handelt. Vor lauter Ehrfurcht vor der authentischen
Aussage trauen sich Anfinger kaum, etwas zu verindern. Doch die
bloBe Ubertragung einer Tonbandaufzeichnung in eine gedruckee
oder elektronische Fassung wire der Offentlichkeit kaum zuzumuten.
Zudem widerspricht sie allen redaktionellen Notwendigkeiten. Die
Kunst eines Interviews besteht darin, dass Anlass und Thema des
Gesprichs aktuell sind und die Mediennutzer eine Vorstellung vom
Gesprichspartner bekommen. Aufert der sich freimiitig oder ver-
stecke er sich hinter nichtssagenden Ausfliichten? Ist er eitel, iiberheb-
lich, reagiert er auf bestimmte Fragen gereizt? Immer entsteht eine
Bezichung zwischen Interviewer und Interviewtem, die wiederum die
nachtrigliche Bearbeitung beeinflusst. Der Journalist muss sich dabei
entscheiden, was inhaltlich neu und wichtig ist, wo er kiirzen kann
ohne zu verfilschen oder ob er manche Fragen neu formuliert. Wenn
es ihm dartiber hinaus gelingt, die ureigene sprachliche Firbung dieser
Person, vielleicht auch deren Schlagfertigkeit oder Nachdenklichkeit
durchscheinen zu lassen, wird das Ergebnis ,,echt, also authentisch
wirken. Egal, wie viele Wiederholungen gestrichen, grammatikalische
Fehler geglittet und andere Verinderungen der Ausgangstext erfahren
hat. Sprachliche Schnitzer auszubessern dient nicht allein der Lesbar-
keit, sie sind dariiber hinaus ein Schutz fiir den Gesprachspartner, der
nicht blofgestellt werden soll. Keinesfalls sollte das veroffentlichte
Interview so klingen wie eines jener Gespriche, die in Wirklichkeit
gar nicht stattgefunden haben. Liegt da nicht eine Filschung vor?
Mitnichten. Denn leider gehort es auch zum journalistischen Alltag,
dass er oder sie die Fragen schriftlich an die Pressestelle oder die
Kiinstleragentur richten muss, um dann vollig unpersonliche, oft lang-
weilige Antworten zu erhalten. Solche Interviews mogen zeitsparend
und fiir beide Seiten bequem sein, doch kann der Journalist bestenfalls
ein kurzes Zitat daraus verwenden.
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Wer Freude an einem Medienberuf hat, méchte sich niche gerne
in das enge Korsett der Nachrichtenverarbeitung zwingen lassen,
noch weniger will er sich als Zeilenknecht fithlen, der immer nur das
weiterverarbeitet, was Agenturen und Pressestellen vorlegen. Statt
eines Terminplans voller Pressekonferenzen und dhnlicher Medien-
events will er eigene Geschichten aufspiiren und sie mit Akribie
recherchieren. Mit solchen Vorsitzen (und hoffentlich mit dem Auf-
trag einer Redaktion) merkt man schnell, dass es meistens gar nicht
um die groflen, oft bereits ausgelatschten Fragestellungen geht. Die
nebensichlichen, unscheinbaren Begebenheiten lohnen eine tiefere
Recherche ebenso wie die weniger prominenten Menschen, deren
Portrits ungewohnte Einblicke vermitteln. So sind in den Journalis-
muskursen bei den Ubungen zu dieser Darstellungsform dichte Re-
portagen, detailgenaue Features und anrithrende Portrits entstanden.
Eine U-Bahnfahrt am frithen Morgen, die Stammkneipe im Stadt-
viertel mit ihrer langjahrigen Historie oder der Besuch bei einer alten
Dame, die ihren selbstgebackenen Kuchen an Bankangestellte verteilt
— jedes Thema ist einer Beachtung wert, wenn es in einem allgemein
interessierenden Zusammenhang steht. Schlieflich pendeln auch
andere Leser, Horer oder Zuschauer zur Arbeit, sitzen gerne in ihrem
Lieblingslokal oder tiberlegen sich, wie sie im Alter mit der Einsam-
keit zurecht kommen. Wer diese kleine Form ohne Kitsch und Kli-
schee, dafiir abwechslungsreich und stimmig erzihlt, hat in der
Konigsdisziplin des Journalismus viel gelernt. Seit jeher ist die Repor-
tage die Gattung, in der die wichtigsten Journalistenpreise vergeben
werden. Auch in einer Serie, einer zeithistorischen Dokumentation,
etwa zu wichtigen Jahrestagen, oder in einem Netzdossier haben
Reportagen ihren festen Platz.

Die Kehrseite bedeutet, an Beitrigen im Reportagestil muss man
besonders griindlich feilen. Dieser Prozess des Uberarbeitens, fiir
literarische Autoren selbstverstindlich, fillt Journalisten mitunter
schwer. Die beruflich Erfahrenen stehen allzu sehr unter Termin-
druck, um lange am Aufbau oder der Sprache zu bosseln. Andere
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haben die kiinstliche, formelhafte Sprache der Nachrichten (,,Laut
Aussage von XY drohen die Verhandlungen zu scheitern®) bereits vol-
lig verinnerlicht. Das hindert sie daran, ihre eigenen wie fremde Texte
kritisch zu beurteilen. Hauptsache, die Fakten stimmen, damit man
sie nicht spater berichtigen muss. Das Prinzip des Gegenlesens fillt in
der Hektik des Redaktionsalltags schnell unter den Tisch, auch in die
Artikel freier Mitarbeiter mochte der Redakteur nicht viel Aufwand
stecken. Zeilen- oder sekundengenau sollen sie sich reibungslos in das
jeweilige Format einftigen.

In der Weiterbildung nimmt man sich mehr Zeit, die Texte der
Ubungen und Web-Projekte griindlich zu lesen, gemeinsam zu be-
sprechen und Vorschlige zur Verinderung zu machen. Diese Prozedur
des Redigierens ist bei den Autoren und Autorinnen nicht nur beliebt.
Einige fithlen sich an ungute Rotstift-Korrekeuren aus der Schulzeit
erinnert und erwarten jetzt erneut eine Note am Blattende. Dabei
erfille das Redigieren in einem journalistischen Text einen ganzlich
anderen Sinn. Ist der logische rote Faden erkennbar, auch dann, wenn
einige Passagen gekiirzt oder umgestellt wurden? Schlieflich kann
eine aktualisierte Berichterstattung die Kernaussage stark verindern.
Meistens sollte der Schreiber die Zitate zusitzlich erginzen, wer sie
in welcher Funktion und zu welchem Anlass gesagt hat. Es schadet
auch keinem Beitrag, ihn auf tiberfliissige Fullworter und wertende
Ausdriicke hin zu tiberpriifen. Wo der Verfasser eventuell schon
betriebsblind ist, werden unvoreingenommene Erstleser stutzig.
Kurzum, jeder journalistische Text ist zunichst Arbeitsmaterial, das
sich dem Gebot der Information, hiufig auch der Aktualitit unter-
ordnen muss.

Das kritische Gegenlesen nach dem Vier-Augen-Prinzip gilt
besonders fiir die Darstellungsform des Kommentars. Ubungen zu
diesem Stilmittel sind beliebt, weil die Teilnehmer zeigen wollen, wie
sie Meinung kritisch und fundiert riiber bringen. Als flammenden
Appell ,,So nicht!“ oder mit beiflendem Spott iiber etwas, was der
Kommentator fiir dringend notwendig hilt. Uber Meinungen kann
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man — auch im Kurs — schlecht streiten. Doch dartiber, ob die sprach-
lichen Mittel passend verwendet wurden und die Absicht des Schrei-
bers zu verstehen ist, durchaus. Vielleicht wird das, was ironisch-witzig
gemeint war, nur mitleidig belichelt. Oder ein Meinungsbeitrag erntet
ratloses Schweigen, weil nach einem lingeren Pro und Contra der
Argumente keine Bewertung erkennbar ist. Welchen Schluss soll der
Leser daraus ziehen? Schon aus diesem Grund sind Ubungskommen-
tare gut, weil sie den Autoren zeigen, wann sie daneben geschossen
haben. Es ist ja kein Ungliick, wenn jemand merke, wo er priziser sein
sollte und wieso eine Glosse besonders viele Tiicken in sich birgt.
Auch Kurt Tucholsky hat seine Waffe der bitterbosen Satire erst im
Laufe der Zeit so unnachahmlich treffend benutzt.

Wie griindlich jemand recherchiert, wie genau er oder sie beob-
achtet, wie behartlich jemand fragt und wie fliissig jemand schreibt,
hingt nicht von einigen Lehrstunden, Ubungen und Testaten ab. Die
Grundgesetze fiir die Nachricht hat Werner Meyer, Reporter und
Lehrer an der Deutschen Journalistenschule, im Handbuch Journa-
lismus von heute zusammenfasst:

— Finden, nicht erfinden

— Verdichten, nicht erdichten

— Beschreiben, nicht vorschreiben

— Sagen, was ist — nicht, wie man’s haben mochte
— berichten, nicht richten.

Wenn sich die Absolventen der Journalistenakademie wie auch der

tbrige journalistische Nachwuchs daran halten, dann ist es um die

berufliche Qualitit gut bestellt.
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LuTz FRUHBRODT
Journalistenausbildung an den Hochschulen

Theoretisch fundiert und immer praktischer

Vor kurzem erkundigte sich ein junger Mann bei mir nach dem Stu-
dium ,Fachjournalismus® an der Fachhochschule Wiirzburg-Schwein-
furt. Bei allem Interesse fiir den Studiengang zeugten seine Fragen
jedoch von grof8er Skepsis. Und in der Tat war denn seine letzte Frage
auch eine fast schon rhetorische: ,,Aber ist es nicht so, dass immer
noch das Volontariat der Kénigsweg in den Journalismus ist?“

Die Vorsicht des jungen Mannes, der bereits erste journalistische
Erfahrungen gesammelt hatte, bildet durchaus keine Ausnahme.
Zuriickhaltung, ja mitunter sogar Vorbehalte gegeniiber der hoch-
schulgebundenen Journalistenausbildung haben eine jahrzehntelange
Tradition in Deutschland.

Die Hauptursache: Die Hochschulausbildung hat mit dem Ruf
zu kdmpfen, sie sei Theorie-lastig und damit praxisfern. Kurzum: Thr
Gebrauchswert fiir die journalistische Praxis sei gering. Dies liegt vor
allem darin begriindet, dass die Publizistik, Kommunikationswissen-
schaft und Medienwissenschaft lange Zeit das akademische Terrain
beherrschten.

Ringen um Akzeptanz

Die Publizistik und die Kommunikationswissenschaft sind primir so-
zialwissenschaftlich ausgerichtet und beschiftigen sich zudem nicht
nur mit dem Journalismus, sondern auch mit Werbung, Public Rela-
tions und fiktionalen Formaten. Die Medienwissenschaft, die aus der
Germanistik sowie den Literatur- und Theaterwissenschaften hervor-
gegangen ist, erforscht die Asthetik und Geschichte von Einzelwerken
beziehungsweise Einzelmedien. Beide Richtungen konnen also bes-
tenfalls ein Volontariat theoretisch abrunden, weshalb Volontirsaus-
bilder und Redakteure dem Nachwuchs frither oft gern rieten, besser
ein Fachstudium wie Volkswirtschaftslehre oder Politikwissenschaft
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zu absolvieren und nebenbei als freier Journalist erste Erfahrungen zu
sammeln.

Erst seit Mitte der Siebzigerjahre hat sich an Deutschlands Uni-
versititen ein weiterer akademischer Zweig ausgebildet, die Journa-
listik. Zunichst an den Hochschulen in Dortmund und Miinchen,
dann auch an anderen Universititen verbreitete sich diese stark be-
rufsorientierte Disziplin. Journalistik beschaftigt sich zwar vornehm-
lich mit der wissenschaftlichen Erforschung der journalistischen und
medialen Arbeitswelt. Doch im Laufe der Zeit hat sich daraus an vie-
len Hochschulen ein stark anwendungsbezogenes Fach entwickelt.
Allerdings blieben diese Studienginge eher ,,Inseln der Praxis®.

Auch nach der partiellen Neuausrichtung und zum Teil bis heute
leiden die ,,Journalismus“-Studienginge an den Hochschulen unter
dem Vorurteil, dass in erster Linie diejenigen dort studierten, die kein
Volontariat oder keinen Platz an einer der renommierten Journalis-
tenschulen ergattern konnten bzw. von vornherein nicht daran glau-
ben, dort eine Chance zu haben. Folgte man dieser Logik, bildeten
die Hochschulen im schlimmsten Falle die Endstation bei der Aus-
bildung der weniger Begabten. Im besten Fall dienten sie der Vorbe-
reitung auf ein anschliefendes Volontariat.

Die Zahlen scheinen zumindest den Teil der These zu stiitzen,
nach dem eine hochschulgebundene Journalistenausbildung oft nur
der Vorbereitung eines Volontariats dient — und dieses keinesfalls
ersetzen kann. Denn die groffe Mehrheit der rund 48.0000 haupt-
beruflichen Journalisten in Deutschland hat eine betriebliche Ausbil-
dungabsolviert. Nach der umfassenden Erhebung von Weischenberg
et al. (2006: 66-68) hatten 2005 62 Prozent aller Journalisten ein
Volontariat gemacht. Gegeniiber der Erhebung des Jahres 1993 blieb
dieser Wert fast konstant. Der Anteil der Journalisten, die eine Jour-
nalistenschule besucht haben, stieg im Vergleichszeitraum von zehn
auf 14 Prozent. Die Zahl derjenigen, die ein kommunikationswissen-
schaftliches Studium absolviert haben, sank dagegen von 39 auf
31 Prozent. Der Grofiteil davon war bei audiovisuellen Medien zu
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finden. Stirker sank bei der Umfrage, bei der Mehrfachnennungen
moglich waren, nur noch der Anteil der Journalisten, die iiber ,,sons-
tige Aus- und Weiterbildungswege® zum Journalismus gekommen
sind — nimlich von 47 auf 14 Prozent. Dies ist ein deutliches Zeichen
fiir die Professionalisierung des Journalistenberufes — die Moglichkei-
ten fiir Quereinsteiger sind geringer geworden, cin Studium (Anteil
200s: 69 Prozent) gehért heute zum Ausbildungsstandard.

Die Zahlen scheinen cine deutliche Sprache zu sprechen: Trotz
einer starkeren Praxisorientierung der Hochschulen haben sie offen-
bar gegeniiber dem Volontariat an Boden verloren. Bei all dem ist
jedoch zu beriicksichtigen, dass die Daten im Jahr 2005 erhoben wor-
den sind, das Gros der befragten Journalisten — statistisches Durch-
schnittsalter gut 40 Jahre — also schon linger im Beruf war und die
Ausbildung somit meist linger als ein Jahrzehnt zuriick lag. Wer die
heutige Situation analysiert, muss deshalb zwei zusitzliche Aspekte
ins Kalkiil ziehen:

1. Die Medien in Deutschland — vor allem der Printsektor —
befinden sich in einer Strukturkrise. Kostenlose Angebote im
Internet verdringen kostenpflichtige Offline-Produkte und
setzen damit die etablierten Verlagshiuser erheblich unter
wirtschaftlichen Druck.

Seit Jahren streichen deshalb die Medienkonzerne Redakreeursstellen
und reduzieren zudem die Zahl ihrer Volontariate. Was noch gravie-
render ist: Noch vor einem Jahrzehnt iibernahmen die Verlage die
grofe Mehrheit ihrer Volontire als Redakteure. Heute bildet dies
schon lingst die Ausnahme. Auf den Punkt gebracht: Wer heute ein
Volontariat absolviert, wird damit im Regelfall zu einem ,festen Freien®
herangezogen, der in allererster Linie fiir nur einen Auftraggeber ar-
beitet, nimlich seinen fritheren Ausbilder — die Notwendigkeiten, eine
Scheinselbstindigkeit zu vermeiden, hier einmal aufien vor gelassen.
In Zeiten stetig sinkender Budgets fiir freie Mitarbeiter kann sich eine
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solche einseitige Abhingigkeit betriebswirtschaftlich als gefihrliches
Spiel erweisen. Aus dem vermeintlichen Kénigsweg kann schnell eine

Sackgasse werden.

2. Die Hochschulen in Deutschland haben ihre Angebote bei
der Journalistenausbildung in den vergangenen Jahren stark
ausgeweitet — und haben dabei den Fokus noch stirker auf
Praxisnihe gelegt.

Neue, praxisnahe Angebote
Inzwischen bieten die Hochschulen in Deutschland rund soo medien-
nahe Studienginge an. Zur Expansion in den vergangenen Jahren hat
sicher die zunehmende Technisierung der Medienbranche beigetragen,
Stichwort: Multimedia. Vor allem Studienginge wie Mediendesign,
Medientechnik, aber auch Medienmanagement — eine Art Medien-
BWL mit journalistischen Komponenten — sind neu entstanden.
Immer noch dominieren rein quantitativ die stirker theoretisch
ausgerichteten Studienginge in Publizistik, Kommunikations- und
Medienwissenschaft, doch in den vergangenen Jahren hat die Zahl
der praxisnahen Angebote deutlich zugenommen. Erleichtert wurde
diese Entwicklung durch den so genannten Bologna-Prozess der Euro-
paischen Union, der seit der Jahrtausendwende die Studienangebote
europaweit harmonisieren soll. ,Bologna® ist zwar wiederholt berech-
tigterweise scharf dafiir kritisiert worden, dass es die Studienginge
verschule und mit Lehrstoff iiberfrachte. Doch auf die hochschul-
gebundene Journalistenausbildung hat die Reform auch drei positive

Effekte gehabt:

1. Die Fachhochschulen haben als ,,Hochschulen fiir ange-
wandte Wissenschaften®, wie sie sich jetzt offiziell nennen diir-
fen, eine spiirbare Aufwertung erfahren. Frither oft als eine
Art ,Abendschule” fiir Berufstitige ohne Abitur belichelt,
stellen sie heute eine ernst zu nehmende Alternative zu den

38



JOURNALISTENAUSBILDUNG AN DEN HOCHSCHULEN

Universititen dar — und sind dabei fiir die Studierenden vor
allem durch ihre Praxisnihe attraktiv. Dies nicht zuletzt auch
deshalb, weil sie vor allem auch Praktiker — meist gelernte
Journalisten mit Promotion — engagieren.

Das hat sich gerade auch fiir die Journalistenausbildung als strategi-
scher Vorteil erwiesen. Zunichst schienen vor allem private Hoch-
schulen besonders offensiv an den Markt zu gehen — unter anderem
die Macromedia Hochschule der Medien mit mehreren Standorten
in Deutschland sowie dhnliche Einrichtungen im wiirttembergischen
Calw und im westfilischen Iserlohn.

Inzwischen haben aber wieder die staatlichen Fachhochschulen
die Oberhand gewonnen. Sie bieten Ausbildungen in Technik-,
Online-, Wissenschafts-, Kultur- und Sportjournalismus sowie in
zahlreichen anderen Ressortspezialisierungen an. Damit reagieren die
Fachhochschulen darauf, dass sich der Beruf des Journalisten immer
mehr ausdifferenziert: Aus dem Generalisten wird zunehmend ein
Experte, der neben einer hohen Vermittlungskompetenz mit einem
profunden Fachwissen ausgestattet sein muss.

FEin deutlicher Indikator fiir den Sinneswandel an den Hochschu-
len: Viele Studienginge tragen nicht mehr den Namen ,, Journalistik®,

sondern ,,Journalismus*,

2. Die Universititen haben auf die neue Konkurrenz reagiert.
Urspriinglich haben sie sich — wenn tiberhaupt — auf die
sallgemeine® Ausbildung zum Journalisten konzentriert.
Inzwischen bieten einige von ihnen auch Studienginge mit
Ressortspezialisierungen an.

Die Offnung hin zur Praxis zeigt sich aber auch an anderen Modellen:
Einige Universititen wie die TU Dortmund oder die Uni Leipzig
integrieren Volontariate in ihre Studienginge. Andere arbeiten mit
Journalistenschulen zusammen. So hat die Ludwig-Maximilians-Uni-
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versitat in Miinchen zusammen mit der Deutschen Journalistenschule
ein Master-Programm aufgesetzt. Die Universitit Hamburg arbeitet
bei ihrer Journalistenausbildung eng mit der halb privaten Hamburg
Media School zusammen.

3. Die Umstellung von Diplom- und Magister- auf Bachelor-
und Master-Abschliisse ist fiir die Lehrstrukeur wie fiir das
Image der hochschulgebundenen Journalistenausbildung hilf-
reich. Abgesehen von den wenigen Diplomstudiengingen in
Journalistik hat bisher das Gros der Studierenden auf
Magister” studiert — also den Journalismus als Hauptfach
gewihlt sowie dazu ein weiteres Hauptfach oder zwei Neben-
ficher. Wer zum Beispiel Biologie als zweites Hauptfach
studierte, konnte seine dort erworbenen Kenntnisse unter
Umstinden auch im Journalistik-Studium einbringen — die
Wahrscheinlichkeit war aber nicht gerade hoch.

Nach dem jetzigen System wiire es hingegen méglich, zunichst einen
Bachelor (6 -8 Fachsemester) in Biologie zu erwerben. Danach kénnte
die Biologie-Expertise zum Beispiel unmittelbar Anwendungin einem
erginzenden Master-Studium (2 — 4 Semester) Wissenschaftsjourna-
lismus finden, das moglicherweise an einer anderen Hochschule ange-
boten wird. Die Verzahnung von wissenschaftlicher Sach- und journa-
listischer Fachkompetenz wire damit erreicht. Zudem vermittelt das
separate Master-Studium in Journalismus Dritten stirker den durchaus
zutreffenden Eindruck, dass der Studierende eine Qualifikation erwor-
ben hat, die einem Volontariat vergleichbar ist.

Der Vorteil journalistischer Bachelor-Studienginge besteht darin,
dass allein schon durch ihr obligatorisches, einsemestriges Praktikum
ein starker Praxisbezug hergestellt wird. Allerdings darf auch nicht
unerwihnt bleiben, dass reine Bachelor-Studienginge in Journalismus
auch Gefahren in sich bergen. In einem sechs- bis achtsemestrigen
Studium, das den Schwerpunke auf die journalistische Vermittlung
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legt, konnte das notwendige Ressortwissen — ob nun Kultur, Wissen-
schaft oder Technik - zu kurz kommen. Diesen Aspeke sollten Stu-
dienplaner unbedingt im Auge behalten.

Von der Makro- zur Mikroebene:
Die Hochschulausbildung im Vergleich
In ihrer Gesamtheit betrachtet ist es den Hochschulen in den vergan-
genen Jahren also gelungen, neue Studienangebote zu lancieren, die
der zunehmenden Ausdifferenzierung des Medienmarktes gerecht
werden (Makro-Ebene). Die nichste Frage ist allerdings, inwieweit
sich die hochschulgebundene Journalistenausbildung inzwischen auch
en detail am akeuellen Anforderungsprofil fiir Journalisten orientiert
(Mikro-Ebene) — und wie sic dabei gegeniiber den Ausbildungsalter-
nativen abschneidet.

Gemessen an den Anforderungen, die ein Berufsanfanger im Jour-
nalismus heute erfillen muss, sollte eine Journalistenausbildung die
folgenden Komponenten aufweisen:

Kontinuierliche Praxis

Journalistisches Arbeiten unter realen Bedingungen wie z. B.
dem Redaktionsschluss fordert Effizienz und Professionalitit.
Journalistisches Grundverstindnis

Verantwortungsvolles Handeln als Journalist setzt voraus, dass
sich der Handelnde iiber seine Rolle in der Gesellschaft im
Klaren und auch mit den aktuellen Debatten iiber ethische
und rechtliche Streitfragen in seinem Metier vertraut ist. Da-
riiber hinaus erméglicht die genaue Kenntnis des Medienwan-
dels und der damit einhergehenden Krise, einen Blick fiir das
wirtschaftlich Machbare sowie journalistische Zukunftsfelder
zu entwickeln.

Darstellungs- und Vermittlungskompetenz

Der Journalist muss die unterschiedlichen journalistischen
Formate (Bericht, Kommentar, Reportage ctc.) beherrschen
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und seine Inhalte so anschaulich und verstindlich vermitteln
konnen, dass er damit die gewiinschten Zielgruppen erreicht.
Redaktionelle Skills

Immer mehr Medienhiuser trennen strikt zwischen Autoren/
Reportern und Redakteuren/Blattmachern. Diese neudeutsch
Producer genannten Generalisten sitzen oft in Newsrooms
oder an Newsdesks und miissen treffsicher sein, welche Nach-
richten sie auswihlen und wie sie — zusammen mit den
Autoren — Themen formulieren und entwickeln. Gerade
Nachwuchsjournalisten arbeiten in den ersten Berufsjahren
oft als Producer.

Recherche-Kompetenz

Der Journalist muss ein Instrumentarium und eine Systematik
der Recherche erlernen, die weit tiber das ,,Googeln® und den
Pflichtanruf hinausgehen. Zudem muss er sein Bewusstsein
dafiir schirfen, wo Interessenausgleich und Stimmenvielfalt
aufhéren und wo die PR-Infiltration anfingt.
Crossmedia-Skills

Der crossmediale Ansatz bedeutet nicht, dass Inhalte zunichst
fiir Print und dann zur weiteren Verwertung wie z.B. Online
produziert werden. Er bedeutet vielmehr, dass von vornherein
»Content* fir verschiedene, gleich wichtige Vertriebskanile
erstellt wird. Zu dieser ,,Philosophie” gehoren auch technische
Fertigkeiten, z.B. ein Video zu drehen und zu schneiden. Oder
entsprechend einen Podcast.

Soft Skills

Gemeint sind damit iiberfachliche Qualifikationen wie Ko-
operationsfihigkeit, Zeitmanagement oder Koordinations-
kompetenz. Bedingt durch den Medienwandel und die damit
verbundene Reorganisation vieler Redaktionen kann der Jour-
nalist von heute nicht mehr als Individualist arbeiten, sondern
muss als teamfahiger Netzwerker agieren.
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Anhand dieser Kriterien sollen nun die modernen ,,Journalismus®-
Studienginge an den Fachhochschulen und Universititen mit ande-
ren Varianten der Journalistenausbildung verglichen werden. Die
Alternativen sind:

Klassisches Volontariat

Vor allem die lokalen und regionalen Tageszeitungen sowie Zeitschrif-
ten bieten die insgesamt rund 2600 Volontariate in Deutschland an.
Die zwolf- bis 24-monatige Ausbildung bedeutet in erster Linie
slearning on the job®, erginzt durch einige meist nur mehrtigige
Workshops und Seminare.

Journalistenschule

Hierunter werden alle Institutionen subsumiert, die in der Regel kos-
tenpflichtig eine mehrwochige bis mehrjihrige Ausbildung anbieten,
wie z. B. die Evangelische Journalistenschule in Berlin oder das Jour-
nalistenzentrum Haus Busch in Hagen. Die Ausbildung ist hier nicht
zwingend an ein Volontariat bei einem Medienhaus gebunden.

Journalistenschule in Verbindung mit Volontariat

Vor allem die groferen Medienhiuser betreiben eigene Journalisten-
schulen, die ihre Volontire besuchen. Mehrmonatige Praxisphasen in
den Redaktionen wechseln sich mit konzeptionellen Schulungen ab.
Beispiele: Axel Springer Akademie, Burda Journalisten-Schule, Henri-

Nannen-Schule.

Freie Mitarbeit

Traditionell findet ein sehr wesentlicher Teil des Nachwuchses iiber
die freie Mitarbeit zum Journalismus — seit einigen Jahren ist dem oft
ein Praktikum vorgeschaltet. Freie Mitarbeiter lernen in erster Linie
tiber die eigene praktische Erfahrung sowie tiber mehrtigige Semi-
nare, die sie meist aus eigener Initiative an entsprechenden Weiter-
bildungseinrichtungen absolvieren.
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Ein Profilvergleich von Stirken und Schwichen zwischen diesen
Alternativen fillt folgendermaflen aus:

Abbildung: Stirken und Schwichen der alternativen Wege
der Journalistenausbildung

Journalisten-

Studium  Volontariat Journalisten- schule plus Freie .
schule Volontariat Mitarbeit
Praxis +/- ++ + ++ ++
Grundverstindnis SISt +/- +/- + -
Darstellungskompetenz ++ + ++ ++ -
Redaktionelle Skills + + + ++ +/—
Rechercheckompetenz ++ ++ + ++ i
Crossmedia-Skills ++ +/- + ++ -
Soft Skills + - - + _
++ =sehrstark  +=stark +/-=mittel - =schwach

Das wichtigste Ergebnis dieser — gezwungermafien relativ pauschalen
— Profilanalyse: Die moderne, praxisnahe Hochschulausbildung kann
inzwischen qualitativ mit den anderen Ausbildungsformen mithalten.

Das grofte Manko gegeniiber den anderen Varianten diirfte nach
wie vor darin bestehen, dass auf Grund der meist fehlenden institu-
tionalisierten Verbindung mit Medienhiusern der Praxisbezug noch
deutlich schwicher ausfillt — vor allem im Vergleich zum Volontariat
sowohl mit als auch ohne Ausbildung an einer Journalistenschule. Im-
merhin haben hier aber die Hochschulen deutlich aufgeholt: Viele
haben inzwischen Medienkooperationen, die ihren Studierenden eine
praxisnahe Ausbildung erméglichen.

Alle Institutionen legen in dhnlicher Weise Wert auf das klassische
Handwerkszeug des Journalismus, nimlich auf die zielgruppen-
gerechte Vermittlung, die journalistischen Formate sowie auf Recher-
chekompetenz. Deutliche Unterschiede zeigen sich jedoch bei den
anderen Kategorien. Seine Stirken kann das Hochschulmodell beim
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kritischen Grundverstindnis, bei den Crossmedia-Skills sowie bei den
Soft Skills ausspielen.

Abgesehen vom Presserecht spiclen bei der Volontariatsausbildung
grundsitzliche und aktuelle ethische Fragen wenn tiberhaupt nur eine
untergeordnete Rolle. Thre systematische Behandlung hat Seltenheits-
wert. Crossmedia bedeutet in der Regel, fiir ein paar Wochen oder
wenige Monate Station bei der Online-Redaktion des Verlags zu
machen. Ein tibergreifendes Verstindnis wird selten entwickelt. Eine
technische Grundausbildung, die tiber eine Einfiihrung in das redak-
tionsinterne Content Management System hinausgeht, hat noch
Seltenheitswert.

SchlieSlich spielen Soft Skills eine immer gréfere Rolle, seitdem
die einfachen Strukcuren der Verlage in die Organisationsformen
moderner Wirtschaftsunternchmen umgewandelt werden. Bei der
klassischen Volontirsausbildung muss der journalistische Nachwuchs
meist selbst die gewiinschten Qualifikationen entwickeln. An den
Hochschulen werden sie zunehmend gefordert — teils in speziell dafiir
entwickelten Seminaren, teils fichertibergreifend.

Unter dem Strich kann man zu dem Schluss gelangen, dass das
Journalismus-Studium — in Sachen Qualitit — dem klassischen Volon-
tariat in einigen Belangen, wenn gar insgesamt inzwischen tiberlegen
ist. Die besten Studienginge diirften vom Niveau her inzwischen mit
den Journalistenschulen der grofleren Medienhduser mithalten kon-
nen. Was der schematische Vergleich freilich nicht erfasst, ist der Um-
stand, dass viele Nachwuchsjournalisten mit dem Volontariat nach wie
vor eine feste institutionelle Anbindung assoziieren und sich zumindest
mittelfristig eine Festanstellung erhoften.

Aber wie bereits gesagt: Die Optionen darauf werden im Zeichen
der Medienstrukturkrise immer geringer. Das Modell der Zukunft
wird nolens volens verstirkt auf den Freiberufler hinauslaufen. Wer
im Rahmen eines Hochschulstudiums Kontakte mit verschiedenen
Medien aufbaut, kénnte die besseren Karten haben — zumal die
Studienginge hiufig auch Module aufweisen, die gezielt auf die wirt-
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schaftliche Selbstandigkeit vorbereiten. Von der Option ,Hochschule®
sollten sich auch diejenigen verstirkt angesprochen, die hauptberuf-
lich bereits als freie Journalisten tatig sind. Sie haben die schlechtesten
Karten im Zeichen des Medienwandels — auch im Hinblick auf die
technische ,, Aufriistung des Medienbetriebs und die dafiir notwen-
digen Qualifikationen des Journalisten.

Literatur:

Goderbauer-Marchner, Gabriele (2009): Journalist werden!
Konstanz.

Weischenberg, Siegfried/Malik, Maja/Scholl, Armin (2006):
Die Souffleure der Mediengesellschaft.
Report iiber die Journalisten in Deutschland. Konstanz.
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CHRISTIAN JAKUBETZ
Crossmedia: Wie sah Journalismus 1999 aus?

Was sich in den vergangenen zehn Jahren verindert hat

Wie sah Journalismus eigentlich im Jahr 1999 aus? Eine Frage, die aus
heutiger Sicht so banal wie dennoch passend ist. Banal deswegen, weil
man ja leicht dagegenhalten kénnte, dass 1999 gerade mal zehn Jahre
zuriickliegt und im Regelfall in zehn Jahren zwar Evolutionen, aber
keine Revolutionen passieren. Passend deswegen, weil die letzen zehn
Jahre in der Medienbranche eben alles andere als normal waren. Wenn
man so will - kann man von einer Revolution sprechen.

Riickblende: 1999 arbeitete ich beim ZDF. In erster Linie defi-
nierte sich der (Nachrichten-)Journalismus des Senders iiber die TV-
Nachrichten der ,,Heute*-Sendungen. Es gab Internet, was damals
alles andere als selbstverstandlich war, aber das, was dort produziert
wurde, fand weitgehend unter Ausschluss einer breiten Offentlichkeit
statt. Nicht, weil das Angebot des ZDF nicht sehens- und lesenswert
gewesen wire, sondern weil vor zehn Jahren nicht einmal zehn Pro-
zent der Deutschen privat online waren. Und die, die es waren, gingen
mit knarzenden Modems ins Netz, die es mit Miihe und Not schaff-
ten, einfache HTML-Seiten aufzubauen, mit multimedialen Anwen-
dungen, die wir heute kennen, aber hoffnungslos iiberfordert gewesen
wiren. Dabei hitte ausgerechnet das ZDF ja in Hiille und Fiille jenen
Inhalt gehabt, den heute alle haben wollen: Videos. Gehabt hitte man
sie also, allein: Ein Video mit fiinf oder sechs MB zu laden, war 1999
fiur viele User eher eine Zumutung denn eine Freude. Ganz davon
abgeschen, dass damals noch ein mittelgrofer Playerkrieg herrschte:
Wer Videos anbieten wollte, musste sie sicherheitshalber in drei
verschiedenen Formaten (fiir Windows, Real Media und Quicktime)
bereit stellen.

Immerhin waren die sonstigen Verhiltnisse klar: Fernschen war
Fernsehen und insofern die Macht im Haus. Fernsehleute dachten gar
nicht daran, auch nur ein Hindchen fiir online zu rithren, was auch
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daran gelegen haben kénnte, dass den meisten T'V-Menschen am Ler-
chenberg (und nicht nur dort) tiberhaupt nicht klar war, was das sein
sollte — dieses Internet, von dem man neuerdings so viel hért. Eine
Voraussetzung fiir crossmediales Arbeiten war also schon mal weg-
gefallen: nimlich sowohl das grundlegende Verstindnis als auch die
Beherrschung des Handwerkszeugs, um tiberhaupt fiir ein zweites
Medium arbeiten zu kénnen (es wire iibrigens iiberaus unfair, dies
nur den TV-Menschen anzulasten — die Onliner verstanden vom
Fernsehen mindestens genauso wenig wie umgekehrt). Da war es dann
schon mal ein mittleres Wunder, wenn sich T'V-Leute freiwillig zu ein
paar Schnuppertagen bei den Onlinern meldeten. Und wenn es tat-
sichlich mal eine kurze Einblendung oder gar einen Halbsatz in der
Moderation des ,.heute-journal® gab, dann konnte sich das ZDF da-
mals quasi als crossmediale Avantgarde fithlen: Man machte etwas,
fur das es noch nicht einmal einen Namen gab. Und andere machten
— gar nichts.

Natiirlich ahnte 1999 auch niemand etwas davon, dass es einmal
zu einer grundlegenden Selbstverstindlichkeit werden kénnte, tiber
mehrere Kanile zu kommunizieren. Dass es nicht einfach nur ein zu-
sitzliches Angebot zur Informationsvertiefung an Zuschauer, Horer
und Leser sein kénnte, im Internet noch etwas nachzuschlagen. Dass
Journalismus spiter eine in jeder Hinsicht multimediale und hyper-
konvergente Veranstaltung sein konnte, so wie es heute wahrgenom-
men wird — man wire damals selbst in sehr digitalaffinen Kreisen fuir
diese Idee eher verlacht worden. Und um ehrlich zu sein: Ich hielt
schon damals, 1999, sehr vieles fiir méglich. Das, was 2009 Realitit
geworden ist, habe ich allerdings nicht einmal in meinen abwegigsten
Gedanken erahnen kénnen. Wenn man damals das Netz halbwegs be-
herrschte und etwas mehr auf die Reihe brachte als Mails zu schreiben,
galt man schon als digitaler Wahnsinniger.
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Journalismus auf mehreren Kanilen
Vielleicht ist das die gravierendste Verinderung, die der Journalismus
in den letzten zehn Jahren mitgemacht hat: Seine Grundhaltung ist
inzwischen eine andere, oder sagen wir besser, sie sollte es sein. Wenn
man sich nicht gerade verzweifelt an die Uberreste und Relikte ana-
loger Tage klammert, dann sollte es inzwischen selbstverstandlich sein,
Journalismus nicht einfach nur als eine kiinftig irgendwie mehrkana-
lige Veranstaltung zu begreifen, bei der es auch dazu gehort zu twittern
oder ein Edelprofil bei Facebook zu pflegen. Im Journalismus von
heute hat sich nicht nur die Zahl der Kaniile verindert bzw. verviel-
facht, sondern auch die Art und Weise, wie wir als Journalisten und
Medienmacher mit unserem Publikum kommunizieren. Um noch
einmal auf das ZDF zuriickzukommen: 1999 existierte dort eine Zu-
schauerredaktion, die routiniert Fragen beantwortete und Kritiker
halbwegs ruhigstellte. Ware man bose, man wiirde sagen: eine Kom-
munikationsattrappe. Heute kann sich kein ernst zu nehmendes
Medium und kein Journalist mehr erlauben, nicht mehr zu kommu-
nizieren. Verweigert jemand die Kommunikation, ist er bei denen, die
kiinftig als Konsumenten dariiber entscheiden, ob etwas Erfolg hat
oder nicht, ziemlich schnell runter vom Radar. Das schadet uns iibri-
gens ganz und gar nicht und man geht zudem aus Diskussionen mit
Zuschauern und Lesern keineswegs dimmer raus. Aus der Kommu-
nikation ,one to many®, die frither fur Journalismus charakeeristisch
war, ist inzwischen wie selbstverstindlich der Gedanke geworden,
viele wiirden mit vielen kommunizieren. Zu einer Kommunikation
von vielen zu vielen gehoren auch Journalisten, sie ganz besonders —
und natiirlich gehért dazu auch die Bereitschaft, diese Kommunika-
tion so weit wie moglich in Echtzeit zu fihren. Eine Reaktion auf
cinen Kommentar einen oder zwei Tage spiter, das sind im Netz
Aonen und sie kénnen im Zweifelsfall zum Desaster fithren.
Vielleicht gehért dazu aber auch zu beginnen, User (also: diese
Leute, die man frither wahlweise Zuschauer oder Leser nannte) so
ernst zu nehmen, dass man sie nicht mit Standardantworten aus einer
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»Zuschauerredaktion” (alleine schon das Wort ...!) abspeist. 1999 —
war das einfach so. Auf den Gedanken, einem Zuschauer, einem Leser
quasi auf Augenhéhe zu begegnen, wire man damals nicht gekom-
men. Méglicherweise ist das eine der angenehmsten Errungenschaften
aus den vergangenen zchn Jahren: aufzuhéren zu glauben, Journalis-
mus sei eine kommunikative Einbahnstrafle.

Will man im Ubrigen den Unterschied zwischen damals und
heute am praktischen Beispiel schen, nehme man nur die Siiddeutsche
Zeitung, die immer noch ein ebenso gutes wie leider auch tradiertes
Blatt ist — und ihren Ableger jezzt.de und ihrem Redaktionsleiter Dirk
von Gehlen. Was dort passiert, ist jene Art Medium, die vermittelt,
wie eine Siiddentsche Zeitung einmal aussehen konnte, besser gesagt:
wie sie aussehen sollte. Ein dhnlich gutes Beispiel dafiir ist, wie Neon
mit Crossmedialitit, der permanenten Kommunikation tber ver-
schiedene Plattform hinweg, umgeht. Und auch bei diesem Beispiel
hat man eine Idee, wie der grofe Bruder Sters sich verhalten miisste,
wollte er zukunftsfahig werden.

Wenn man allerdings von der Zukunftsfihigkeit von Medien
spricht, dann reicht es nicht, sich immer nur iiber die Ewiggestrigen
unter den Verlegern oder den Senderchefs zu beschweren. Stattdessen
muss man fairerweise auch ein paar Worte iiber uns Journalisten
verlieren, unter denen sich ja auch nicht nur solche befinden, die vor
lauter Innovationsfreude kaum mehr zu bremsen sind. Man muss —
zugegeben — auch ihnen einrdumen, dass sie in den vergangenen zehn
Jahren von einer Entwicklung iiberrollt worden sind wie noch nie eine
Journalistengeneration vor ihnen. Dennoch staunt man immer wie-
der, wie wenig ausgeprigt die Bereitschaft ist, sich auf essentiell Neues
einzulassen. Ausgerechnet bei uns, einem Berufsstand, der schon von
Amts wegen immer wieder dazu angehalten ist, Dinge zu hinterfragen
und gegebenenfalls dafiir einzutreten, dass das Alte dem Neuen Platz
macht. Ausgerechnet wir also sind also ein wenig bockbeinig, wenn
es darum geht, uns klar zu machen, dass die Zeiten des bisherigen Jour-
nalismus vorbei sind, dass wir weder mit unserer bisherigen Geistes-
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haltung noch mit unserem (ja, so banal ist das manchmal) bisherigen
Handwerk weiterkommen. Die Frage dringt sich tibrigens angesichts
der aktuellen Debatten auch auf: Ist das wirklich so schlimm, dass wir
uns auf einmal auch mit neuem Handwerkszeug beschiftigen miissen?
Ist das wirklich unzumutbar, sich mit den Funktionsweisen einer Ka-
mera vertraut zu machen, sich anzusehen, wie ein Schnittprogramm
funktioniert? Sehr viel mehr wird doch von einem crossmedial arbei-
tenden Generalisten gar nicht verlangt. Niemand erwartet, dass aus
einem, der die letzten 20 Jahre in einer Zeitungsredaktion verbracht
hat, plotzlich ein begnadeter Filmer wird. Dass er sich aber zumindest
mit der Materie ein wenig auseinandersetzt, das zumindest darf man
verlangen.

Bezeichnend iibrigens exakt zu diesem Thema ist eine Studie, die
von der Uni Leipzig durchgefithrt worden ist. Speziell, wenn es um
das momentan viel diskutierte Thema Video geht, klaffen das Wollen
und das Kénnen ganz erheblich auseinander. Kurz zusammengefasst:
Der tiberwiltigende Teil von Medienmachern hilt Video fiir eine me-
dienspezifische Darstellungsweise, die in den kommenden Jahren
massiv an Bedeutung gewinnen wird. Fragt man hingegen die gleichen
Menschen nach ihrem cigenen (handwerklichen) Kénnen, wird deut-
lich, dass die meisten wenig bis gar keine Erfahrung in professioneller
Videoerfahrung mitbringen.

Was lige also niher als diesen erkennbaren Widerspruch auf-
zulosen und sich allmihlich mal mit dem Thema zu beschiftigen?
Vielleicht ist es zunichst ja nur ein zugegeben ungewohnter Gedanke.
Dennoch noch etwas hat sich zwischen 1999 und 2009 mafigeblich
verdndert: 1999 glaubten wir, uns an vermeintlich giiltige Regeln hal-
ten zu missen. Journalismus war erstarrt, gefangen in sich selbst und
seinen eisernen Regeln. Einer der meist genutzten Antwortphrasen,
die es damals auf eine Frage nach einem ,,warum® gab, war: Man macht
das so. So ist das eben. Journalismus und Kreativitit, gefangen in einem
selbstreferenziellen Regelbuch, ganz so, als kénne man Journalismus
in giiltige Lehrsitze packen wie die Mathematik. Die Idee, dass man
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jetzt, zehn Jahre spiter und mitten drin am Anfang eines digitalen
Zeitalters, Journalismus selber mitbestimmen, kreativ mit- und weiter-
entwickeln kann, muss man ja nicht nur erst einmal haben. Sondern
man muss auch den Mut und das Selbstbewusstsein mitnehmen, diese
Ideen konsequent zu vertreten und méglicherweise auch die Gefahr
des Scheiterns einzukalkulieren. Das ist nichts Schlimmes, nur un-
gewohnt. Wenn man sich dann aber vor Augen fiihrt, dass es in den
vergangenen zehn Jahren in der Medienbranche ungefihr niemanden
gab, der sich nicht mindestens einmal mit einer Einschitzung grandios
vertan hat, verliert der Gedanke, Dinge einfach mal auszuprobieren,
eine ganze Menge von seinem Schrecken.

Besser als noch einmal eine Dekade lange Regeln zu befolgen, die
vor langer Zeit mal andere fiir uns aufgestellt haben, ist das allemal.
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Di1ETZ SCHWIESAU
»Wer nicht immer noch besser werden will,
verliert ..’

Journalistische Fortbildung vor 100 Jahren und heute

Der Redakteur Josef Ortmanns war 1932 des Lobes voll: ,Wer als
Zeitungsmensch Tag fiir Tag und auch manche Nachtstunde in auf-
reibender Berufsarbeit steht und vom Tempo der Aktualitit gehetzt
und getrieben wird, hat kaum Zeit, um in stiller, ruhiger Selbst-
betrachtung einmal tiber die vielfachen Probleme des Berufslebens
nachzudenken! Ortmanns war gerade von einem ,,zeitungsfachlichen
Fortbildungskurs aus Berlin zurtickgekehrt. Der Zeitung Die Presse
schrieb er: ,,Die Veranstaltung war so reich und intensiv, dafl man da-
von noch lange zehren wird. Der Journalist soll hier nicht mit Buch-
stabenweisheit vollgestopft und mit Lehrsitzen geftttert werden:
Dafiir kénne er sich und seine Arbeit selbst ,einmal unter die Lupe
der Selbstkritik“ nehmen. Das Zeitungsblatt diirfe nicht zum Lor-
beerblatt werden, auf dem sich der Journalist ausruhe.

Journalismus — das war zur Ortmanns Zeit bereits ein Massen-
beruf. Allerdings fehlte es an qualifiziertem Personal, das ,,Organ des
Reichsverbandes der Deutschen Presse® sprach sogar von einer ,Not-
lage®. Es gebe zwar ,viele und billige junge Mitarbeiter®, die aber
~ungeeignet” seien. Weniger als ein Viertel der deutschen Journalisten
hatte damals einen Hochschulabschluss. Eine akademische Journalis-
tenausbildung gab es nicht, Fortbildung war cher ein Fremdwort. Es
galt nach wie vor die These, zum Journalisten werde man ,,geboren*.
Diese Auffassung hatte bereits den Griinder der ersten deutschen
Journalisten-Hochschule, Richard Wrede, zur Weifiglut gebracht. Wer
Arzt, Prediger, Anwalt Offizier oder Cirkusreiter werden wolle, so
Wrede 1902, brauche die Neigung und die Liebe zum Beruf — und
eine Fachbildung. Nur die ,,geborenen” Journalisten glaubten, sie
briauchten sich nur an den Redaktionstisch zu setzen, dann wiirde es
schon gehen. Das sei eine Ansicht, ,die auf das Entschiedenste zu be-
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kimpfen ist, einmal weil sie objektiv falsch ist, und zweitens, weil ge-
rade sie dazu gefiihrt hat, den journalistischen Berufin den Augen der
Welt herabzusetzen: Journalisten galten nicht nur dem Kaiser als
wvielfach verkommene Gymnasiasten®.

100 Jahre spiter spricht vom ,,geborenen” Journalisten niemand
mehr, auch wenn Talent natiirlich nach wie vor gefragt ist. Doch zum
Talent gehort heute die Ausbildung. Journalisten — das sind heute
meist qualifizierte Fachleute. Journalismus ist ein Akademikerberuf.
68 Prozent der Journalistinnen und Journalisten haben einen Hoch-
schulabschluss, weitere 15 Prozent haben mit einem Studium begon-
nen, es aber nicht abgeschlossen. Seit 1954 werden in der DDR und
seit Anfang der 7oer Jahre auch in der alten Bundesrepublik Diplom-
Journalisten ausgebildet. Die Zahl der journalistischen Studienginge
wichst stetig, vor allem an den Fachhochschulen. 62 Prozent der Jour-
nalisten haben ein Volontariat absolviert, 13 Prozent eine Journalis-
tenschule. Auf den Arbeitsmarkt dringen also immer mehr junge
Journalisten, gut ausgebildet in Theorie und Praxis — aber mit schlech-
teren Chancen als frither. Gab es 1993 knapp s4.000 hauptberufliche
Journalisten, so sind es heute noch 48.000. Vor allem die Zahl der
Freiberufler ist deutlich gesunken. Der Druck auf dem Arbeitsmarke
ist grof8er geworden. Das spiiren auch die erfahrenen Journalisten, die
sich behaupten missen. Einer der wichtigsten Wege ist, an seiner
Qualifikation zu arbeiten, meint der Leipziger Journalistikprofessor
Walther von La Roche: ,,Fort- und Weiterbildung sind notwendiger
Bestandteil kontinuierlicher Professionalisierung. Wer sein Sachwis-
sen nicht akeuell halt, wer fachliche Entwicklungen verpasst, wer nicht
immer noch besser werden will, verliert an Berufschancen ebenso wie
an journalistischer Qualitit*

Wer sich heute fortbilden will, dem stehen in Deutschland viele
Tiiren offen. Walther von La Roche, der seit 40 Jahren Journalismus
unterrichtet, meint, die Fortbildungsméglichkeiten seien enorm ge-
wachsen. Noch nie habe es so viele differenzierte und hochst qualifi-
zierte Angebote gegeben. (Siche Links) Jiirgen Dérmann, Dirckeor
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des traditionsreichen Journalistenzentrums ,,Haus Busch® in Hagen,
beurteilt die Situation dhnlich. Allerdings ist er dartiber nicht sehr
gliicklich. ,,Die Konkurrenz ist grofier geworden. Gleichzeitig besu-
chen immer weniger Journalisten die Seminare. Unsere Teilnehmer-
zahlen sind um 30 bis 40 Prozent gesunken. Das Problem ist, dass
immer weniger junge Leute fest angestellt werden. Diese hoch moti-
vierten Redakeeure, die gern zur Fortbildung gekommen sind, die feh-
len uns: Das berithmte Licht am Ende des Tunnels sieht Dr. Gabriele
Hooffacker. Sie leitet die Journalistenakademie, die in Miinchen,
Niirnberg und Frohburg vor allem Online-Journalisten ausbildet:
~Wegen der viel zitierten Medienkrise haben Verlage und Redaktionen
noch weniger Geld fiir Fortbildung ausgegeben. Das scheint sich aber
allmihlich wieder zu normalisieren. Aber Fortbildungen sind fiir viele
Journalisten oft zu teuer. Fiir andere ist die Zeit das Problem. Deshalb
haben wir die Seminare auf die Wochenenden verlagert, weil an
Werktagen kaum jemand mehr Zeit fiir 2 bis 3 Tage am Stiick hat*
Dagegen kann Dr. Ruth Blaes auf einen Aufwirtstrend verweisen. Sie
leitet die ZFP, die von ARD und ZDF getragene Zentrale Fortbildung
Programm-Mitarbeiter: ,Das Interesse an Fortbildung hat in den letz-
ten Jahren deutlich zugenommen. 2000 hat die ZFP 450 Seminare
angeboten, 2005 sind es bereits 550 gewesen: Der Chef des MDR-Bil-
dungsCentrums, Frank-Thomas Suppé, bestatigt diese Entwicklung.
2002 hitten 745 MDR-Mitarbeiter an journalistischen Kursen teil-
genommen, 2004 bereits 1100. Tendenz: steigend.

»Journalistisches Handwerk steht oben, ganz klar, sagt Jiirgen
Doérmann, wenn er auf seine Seminarstatistik schaut. Nachrichten,
Berichte, Interviews, Reportage, Sprecherzichungen, Moderation,
Schreiben fiirs Web ... Journalisten wollen Wissen die die Praxis er-
werben, auffrischen oder sich tiber neue Entwicklungen informieren.
Der Geschiftsfithrer des DJV Sachsen, Michael Hiller, meint, er sei
sehr tiberrascht, welchen groffen Anklang gerade die Handwerks-
seminare finden. Ganz dhnlich duflert sich Gabriele Hooffacker: ,,Zu

meiner Uberraschung ist die ,Einfithrung in die journalistischen Dar-
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stellungsformen’ ein Dauerbrenner bei uns. Dieses Seminar wird zwar
auch von ,gestandenen’ Journalisten besucht, vor allem aber von
Pressesprechern und PR-Leuten, die wissen wollen, welche handwerk-
lichen Regeln Journalisten kennen

Wer sich zu einem Seminar anmeldet, will Neues kennen lernen,
ausgefahrene Gleise verlassen, Kontakte kniipfen, schlieflich ist die
Fortbildung auch eine beliebte Berufsborse. Doch viele Journalisten
verweigern sich, vor allem die lteren. ,, Junge Leute lechzen geradezu
nach Seminaren. Aber es gibt oft noch eine unheimliche Arroganz,
gerade bei den so genannten alten Hasen',” stellt Frank-Thomas
Suppé fest. ,Sie glauben, dass sie es nicht notig haben und es sogar
besser wissen:” Ganz menschliche Griinde hat Dr. Ruth Blaes ausge-
macht: ,Viele sind bequem, andere wollen sich nicht blamieren. Sie
haben Angst, dass ihre Kompetenz vielleicht doch nicht so grof§ ist.
Ein gestortes Verhiltnis zur Fortbildung haben auch die Journalisten,
die in ihren Redaktionen keine Maf3stibe fiir Qualitit haben. Wenn
immer nur der Chef aus dem Bauch heraus urteilt, kann kein Journa-
list wissen, ob er gut oder schlecht ist!* Der langjahrige Chef der Leip-
ziger Lokalredaktion der LVZ, Thomas Seidler, meint, aufgrund von
Personalmangel und/oder Konkurrenzdruck glaubten viele, sich keine
»Auszeit” leisten zu konnen. ,,Auch in der Brust des zustindigen
Leiters schlagen da meist zwei Herzen: Einerseits ist er froh, wenn alle
an Bord sind, andererseits weif§ er, dass es gut wire, seine Leute zur
Weiterbildung zu animieren. Tut er es, wird das zumeist auch positiv
von den Redakteuren aufgenommen. Und am Ende ist es ein Gewinn
fiir alle:

»Der Leidensdruck ist grofl genug. Wir miissen gemeinsam neue
Wege finden, fordert Jirgen Dérmann von den Fortbildungseinrich-
tungen. ,,Nicht Konkurrenz ist angesagt, sondern Kooperation: Um
Journalisten neue Berufswege zu 6ffnen, vor allem im lokalen Bereich,
sollen so genannte Cross-Media-Kurse verstirkt angeboten werden.
Auch das Angebot der ZFP wandelt sich. Sie veranstaltet weniger

Seminare in den Trainingszentren in Wiesbaden und Hannover, son-
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dern mehr ,vor Ort“. Auf Wunsch der Redaktionen kommen Trainer
ins Haus, um zum Beispiel gemeinsam mit Redaktionen Strukturen
zu iberarbeiten oder neue Sendungen zu entwickeln. Suppés Motto
ist: ,Wer allen etwas bietet, bietet keinem etwas Richtiges: Deshalb
will er weniger offene Seminare anbieten und dafiir mehr Angebote
machen, die auf die Wiinsche seiner Kunden zugeschnitten sind, auf
Teams und einzelne Mitarbeiter. Ubereinstimmend berichten die
Fortbildungsexperten, dass Seminare tiber Sachwissen schlechter be-
sucht seien — obwohl viele Journalisten das notig hitten. Gefragt seien
dafiir zunehmend Seminare, die frither von Journalisten gemieden
wurden. Thomas Seidler: ,Wichtig geworden sind Themen wie Stress-
bewiltigung, Zeitmanagement, Kommunikationstechniken, Mit-
arbeiterfithrung etc:

Wie recherchiere ich besser? Wie schreibe ich verstindlich? Wie
funktioniert das neue Redaktionssystem? Alles wichtige Fragen, tiber
die man in einem Seminar sprechen kann. Doch schon Josef Ort-
manns wusste 1932, dass es noch andere Griinde gibt, zu Fortbildungs-
veranstaltungen zu fahren: ,,Der tiefere Sinn dieser Kurse ist, den vom
Druck der Tagesarbeit losgeldsten Journalisten einmal zu sich selbst
kommen zu lassen und im Kreise anderer Berufskollegen seine tig-
liche Arbeit zu betrachten:” Das sicht Thomas Seidler von der LVZ
auch heute noch so: ,Bei den Seminaren kommen die Kollegen in
Kontakt mit Journalisten aus anderen Einrichtungen, schauen tiber
den Tellerrand. Dabei gewinnen sie zumeist einen neuen Zugang zu
Themen, die sie seit Jahren immer wieder bearbeiten miissen, wirken
dadurch nach ihrer Riickkehr in die Redaktion geistig erfrischt, was
man letztlich — zumindest fiir eine gewisse Zeit — auch an ihren Pro-
dukten spiirt?” Wer Fortbildungsveranstaltungen plant, weifi, dass es
fir Gespriche unter Kollegen ausreichend Zeit geben muss. Walther
von La Roche: ,Was im Seminar passiert, finde ich wichtig. Aber
genau so wichtig sind die Begegnungen auflerhalb des Seminars, der
Erfahrungsaustausch unter Kollegen, in den Pausen oder abends beim
Bier oder Wein*
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Nach seiner Riickkehr sprach Josef Ortmanns von ,.geistigen Fe-
rien®, die er in Berlin erlebt habe. Die Veranstaltung habe sein Wissen
bereichert und sein journalistisches Verantwortungsbewusstsein ge-
schirft. Fines konne ein Seminar aber nicht leisten: ,,In diesen Kursen
konnen keine Journalisten geziichtet werden. Wer kein Journalist ist,
kann auch hier keiner werden:

Der Beitrag erschien erstmals im DJV-Kurier 55 (2005 ); Nachdruck mit
[freundlicher Genehmigung des Autors.
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CHRISTINE WITTIG
Technik und Journalismus —
eine Liebe auf den zweiten Blick?

Die rasante technische Entwicklung im Kommunikations- und Infor-
mationsbereich hat kaum eine andere Berufsgruppe so stark beein-
flusst wie die Medienberufe. Einige Berufe und Titigkeitsfelder wie
klassisch ausgebildete Setzer in der Druckerei sind fast verschwunden,
andere sind neu dazugekommen und differenzieren sich immer noch
aus. Noch ist beispielsweise nicht klar, ob Podcasting zukiinftig ein
eigenes Titigkeitsfeld sein wird oder doch ein Teilgebiet im cross-
medialen Bereich bleibt.

Fiir Journalistinnen und Journalisten bieten im Internet vorhan-
dene Informationen und Internetdienste wie E-Mail und World Wide
Web ungeahnte Recherche- und Kommunikationsméglichkeiten.
Saubere und hartnickige Recherche ist journalistisches Handwerks-
zeug, aber ohne die (gar nicht mehr so) neuen Technologien kann
heute fast keine vollstindige Recherche durchgefiithrt werden.

Gleichzeitig reicht es heute oft nicht mehr das fertige Arbeits-
ergebnis abzugeben — Texte miissen vorformatiert und fiir den cross-
medialen Einsatz aufbereitet (,,getaggt®), weiterfithrende Informatio-
nen als Link-Liste oder im PDF-Format beigelegt und die begleiten-
den Dateien wie Bilder, Grafiken, Video- und Audioaufzeichnungen
in bearbeiteter Form und fiir das jeweilige Medium optimiert bear-
beitet werden.

Inzwischen fillt oft die Produktion bereits in das Aufgabenfeld
der Journalistinnen und Journalisten — da werden Texte direkt in
Dokumentvorlagen von Satz- und Layoutprogrammen, in das web-
basierte Redaktionssystem fiir die Website oder gleich in eine Daten-
bank eingegeben. Von dort erfolgt dann die automatisierte Verteilung
in die Print- und Online-Veroffentlichungen.

Das sich stark verindernde Titigkeitsfeld bringt also einen ande-
ren Einsatz der Technik, einen anderen Umgang mit Technik und vor
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allem ein anderes Verstindnis von Technik mit sich. Die Heraus-
forderungen lassen sich unter den folgenden acht Uberschriften zu-
sammenfassen:

Technik verstehen statt Befehle auswendig lernen

Oft stecken hinter Daten-Masken, Eingabe-Assistenten, Unter-Mentis
und grafischen Oberflichen komplexe Technologien, die fiir die
Online-Journalistinnen und Journalisten durch eigene Benutzerfiih-
rungen oder manchmal nur durch banale Schritt-fr-Schritt-Anlei-
tungen vereinfacht werden.

Auch wenn es im ersten Moment mithsam und tberfliissig er-
scheint, lohnt sich fast immer ein Blick hinter die Kulissen, um die
Technik dahinter zu verstehen — so macht das Auswendiglernen von
einzelnen HTML-Tags keinen Sinn, aber ein Verstindnis vom Zu-
sammenspiel der beiden Website-Strukturierungs- und -Gestaltungs-
sprachen HTML (Hyper Text Markup Language) und CSS (Cas-
cading Style Sheet) hilft ungemein, z. B. wenn man das erste Mal vor
einem neuen Redaktionssystem sitzt und die Formatierungen noch
nicht ganz klappen, wenn die Kollegen aus der Grafik mit einem
Layout-Vorschlag fiir die neue Portal-Website kommen und ein Feed-
back wollen oder wenn die frisch mit aktuellen Inhalten gefiillte
Website in der neuen Version des Internet Explorers verschoben dar-
gestellt wird.

Solide Kenntnisse in Textverarbeitungs- oder Satzprogrammen
sind niitzlich, um sich in neuen Programmen oder Programmversionen
zu orientieren und sich kurzfristig einzuarbeiten. Die Multifunktions-
leiste von Office 2007 stellt im Moment so manchen alten Hasen vor
grofere Herausforderungen. Fundiertes Wissen tiber die grundlegen-
den Funktionen hilft selbst bei groferen strukturellen Umstellungen
in der Software.
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Fachbegriffe korrekt verwenden

Gerade von Online-Journalistinnen und -Journalisten erwarten die
technischen Ansprechpartner einen professionellen Umgang mit der
verwendeten Technik. Allein das korrekte Verwenden von Fachbe-
griffen, etwa bei Meldungen von technischen Storungen oder bei der
Erstellung von Anforderungsprofilen, macht die Zusammenarbeit
deutlich leichter.

So wirke es einfach professioneller, wenn ein Online-Redakteur
eine Domain ,meine-domain.de“ bestellt (und nicht die Domain
swww.meine-domain.de“) und dann den dazupassenden DNS-(Do-
main Name Service)-Eintrag http://www.meine-domain.de anfor-
dert.

Bei priziser und korrekter Kommunikation versteht die ,,andere
Seite®, der Content- oder Access-Provider, die Frage- oder Problem-
stellung besser und kann auf kiirzerem Weg beraten, unterstiitzen und
helfen. Nachdem nicht alle in allen Bereichen Spezialistinnen und
Spezialisten sein konnen, ist es auch kein Schaden, klar zu signalisie-
ren, wo das technische Wissen vielleicht nicht so stabil und tief-
greifend ist — dann kdnnen sich die Technologiepartner entsprechend
darauf einstellen.

Spezialisierung setzt breites Basiswissen voraus
Das Berufsfeld der Online-Journalistinnen und -Journalisten ist viel-
filtig und selbst auf ein und derselben beruflichen Position konnen
sich die Anforderungen innerhalb weniger Monate dndern: Vor einem
halben Jahr wurden die Manuskripte vielleicht noch im .doc-Format
abgegeben, heute werden sie online ins zentrale Datenmanagement-
System inklusive Verschlagwortung und begleitendem Bildmaterial
eingegeben, und in einem halben Jahr soll ein Konzept fiir den Einsatz
von digitalen Audio- und Video-Dateien erstellt werden.

Eine kurzfristige Einarbeitung in neue Bereiche mit anschliefen-
der Spezialisierung setzt ein breites und fundiertes Basiswissen voraus.
Es geht nicht um einzelne Befehle, Funktionen oder Meniipunkte,
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sondern um technische Konzepte und die groferen Zusammenhinge,
vor allem im Zusammenspiel der einzelnen Technologien.

Das Wissen um die wesentlichen Grundsitze einer neuen Tech-
nologie ist zusammen mit der Fihigkeit, sich kurzfristig in neue The-
menfelder einzuarbeiten und mit der Kenntnis von guten fachlichen
Quellen, die Grundlage fiir jede Spezialisierung im Kommunikations-
und Informationsbereich.

Technologiepartner sind Kooperationspartner

Wer kennt das nicht — ein Team denke sich ein wunderbares Konzept
fir ein Online-Projekt aus, sucht vielleicht schon Sponsoren, An-
zeigenkunden oder Vertriebspartner und dann kommt von den
Kolleginnen und Kollegen ,,aus der Technik®, vom Provider oder vom
externen Systemhaus ein banales ,,Geht nicht: Und das schone Kon-
zept fallt in sich zusammen wie ein Kartenhaus.

Nachdem Online-Journalistinnen und -Journalisten an der
Schnittstelle Inhalt/Technik arbeiten, ist eine enge Zusammenarbeit
mit den Technologiepartnern sowohl fiir die persdnliche Arbeits-
organisation als auch fuir gréfere Projekte unabdingbar.

Oft werden die IT-Spezialistinnen und -Spezialisten, ob haus-
intern oder -extern, als ,Umsetzer” von Ideen und Konzepten wahr-
genommen und nicht als Kommunikations- und Kooperations-
partner. Dabei ist es gerade bei Online-Projekten schr sinnvoll, die
Technologiepartner frithzeitig mit ins Boot zu nehmen. Denn nicht
nur die Machbarkeit muss auf den Priifstand, sondern die fachliche
Kompetenz der Technologiepartner kann frithzeitig in die Projeke-
planung miteinbezogen werden und macht so manches Online-Pro-
jekt runder, interessanter, sicherer und attraktiver.

Technik ist Infrastruktur

Der Computer hat die Schreibmaschine als Texterfassungsgerit schon
lange abgeldst, die E-Mail-Adresse und der Internet-Zugang sind
heute so selbstverstindliche Arbeitsgerite wie frither Bleistift und
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Spitzer. Viele Technologien aus dem Informations- und Kommuni-
kationsbereich sind heute der Infrastruktur zuzurechnen — wie Strom,
Wasser, Strafle oder Schiene — und miissen genauso zuverlissig funk-
tionieren. Diese Infrastrukeur ist die Voraussetzung fiir reibungsloses
und professionelles Arbeiten und so muss das Augenmerk auf
funktionierende technische Infrastrukeur gerichtet werden und zwar
deutlich intensiver als noch vor zehn Jahren.

Nicht funktionierende Computer, unzuverlissige bzw. nicht
ausreichende Internet-Anbindungen, instabile Netzwerkstrukturen
usw. sind die Arbeitshemmer Nr. 1 in deutschen Biiros und gerade fiir
Online-Journalistinnen und -Journalisten nahezu der Entzug der
Arbeitsgrundlage.

Ob in der Marketingabteilung eines Mittelstandsunternehmens,
in der Online-Redaktion eines Verlags, in einem kleinen Journalis-
mus-Biiro, in einer PR-Agentur oder am heimischen Arbeitsplatz
freiberuflicher Online-Journalistinnen und -Journalisten — die Tech-
nik muss funktionieren und darum muss sich jemand kiimmern: die
hauseigene IT-Abteilung, der EDV-Betreuer oder die Journalistinnen
und Journalisten selbst.

Dranbleiben

Wissen hat zwar kein Haltbarkeitsdatum, aber gerade im Informa-
tions- und Kommunikationsbereich wandeln sich die Technologien
rasend schnell. Dabei werden die eingesetzten Programme, die genutz-
ten Programmiersprachen, die verwendete Hard- und Software oft
nicht durch etwas vollkommen Neues ersetzt, sondern durch verbes-
serte Versionen mit neuen oder verinderten Funktionen.

Das irgendwann erlernte Wissen und die kontinuierlich gesam-
melten Erfahrungen reichen aber trotzdem nicht, um an den diversen
Technologicthemen dran zu bleiben, daher ist ein regelmifiges, per-
sonliches Update unumginglich — hier eignen sich als Einstieg schr
gut die Online-Qullen Heise-Newsticker (www.heise.de) und fiir spe-
ziellere Web-Themen das drweb.de — Magazin fiir Seitenbetreiber
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(www.drweb.de). Beide Webportale kdnnen einer generellen Orien-
tierung dienen und bieten auch die Moglichkeit durch weiterfiihrende
Links, durch Newsletter-Abonnements oder durch PDF-Downloads

weiter in die jeweilige Thematik einzusteigen.

Neue Technologien kritisch priifen

Die Basistechnologien im Informations- und Kommunikations-
bereich - also der eigene PC oder der eigene Laptop, der Internet-
Zugang, die E-Mail-Adresse etc. — miissen einwandfrei funktionieren,
denn dann ist es auch méglich, neue Technologien auszuprobieren.

Hier ist der kritische Geist der Journalistinnen und Journalisten
gefragt, denn nicht jeder neue Dienst, jede neue Applikation oder jede
neue Online-Plattform hile die digitale Revolution, die normaler-
weise versprochen wird. Instant Messaging kann sehr praktisch sein
fur knappe Kommunikation zwischen Kolleginnen und Kollegen,
kann sich aber auch zu einem riesigen Zeitfresser entwickeln, ein
Profil bei den Business-Netzwerken XING (www.xing.com) oder
Linkedln (www.linkedin.com) muss gepflegt werden und die ersten
iPhones waren keine Kommunikationswunder, sondern tamagotchi-
dhnliche Aufmerksamkeitsabsorber.

Wenn eine neue Entwicklung oder Technologie auf den Marke
kommt, dann ist jeder gut beraten, sich deutlich nach dem ersten
Hype dem Thema anzunehmen — denn dann sind die Produkte und
Dienste ausgereifter, fehlerfreier oder manchmal auch einfach wieder
in der Versenkung verschwunden.

Datensicherheit und Datenschutz ist kein Gerede

Last but not least: Datensicherheit und Datenschutz ist kein hohles
Geschwitz. Wie in vielen Berufsgruppen haben auch Online-Journa-
listinnen und -Journalisten Umgang mit sensiblen Daten — egal, ob
es die eigenen Recherche- und Textergebnisse betrifft oder personen-
bezogene Daten von Interview-Partnern. Diese Daten gehéren sowohl
gesichert als auch geschiitzt.

64



TECHNIK UNDJOURNALISMUS — EINE LIEBE AUF DEN ZWEITEN BLICK?

Datensicherheit bedeutet, die Daten vor Verlust und Manipulatio-
nen zu schiitzen — praktisch eine neue Dimension des journalistischen
Quellenschutzes. Dazu gehéren eine nachhaltige Backup-Strategie, die
Verschliisselung von Daten auf USB-Sticks und Netbooks, und natiir-
lich diirfen die entsprechenden Informationen nicht wochenlang in
E-Mail-Postfichern beim Provider liegen.

Datenschutz bezeichnet den Schutz personenbezogener Daten
vor Missbrauch. Zuginglich gemachte, personenbezogene Daten
miissen besonders geschiitzt werden und unterstehen einem sensiblen
Umgang — es gilt der banale Satz: So viel Daten wie notig, so wenig
Daten wie méglich. Das gilt nicht nur fir die infolge der journalisti-
schen Arbeit publizierten Daten, sondern auch fiir die personlichen
Daten, die herausgegeben werden. So muss jeder fiir sich selbst ent-
scheiden, ob im Business-Netzwerk XING (www.xing.com) wirklich
die privaten Kontaktdaten und das Geburtsdatum stehen miissen,
welche Fotos und Videos man von sich selbst preisgibt und welche
nicht.
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ONLINE-JOURNALISMUS ALS JOURNALISTISCHE BASISQUALIFIKATION

IRENE STUIBER
Online-Journalismus als journalistische
Basisqualifikation

10 Jahre Journalistenausbildung an der Journalistenakademie

Derzeit arbeiten mindestens 22000 hauptberufliche Online-Journa-
listen und Online-Journalistinnen in Deutschland." Vor zehn Jahren
sah das ganz anders aus: Nicht einmal ein Drittel der deutschen Be-
vélkerung iiber 14 Jahren war im Jahr 2000 regelmifig online.” Zum
Vergleich: Heute stellen die Offliner etwa ein Drittel.” Entwickelte
sich vor zehn Jahren der Beruf des Online-Journalisten zum eigen-
stindigen Beruf, lisst sich inzwischen feststellen: Online-journalisti-
sche Fihigkeiten und Kenntnisse werden auch in anderen journalis-
tischen Berufsbereichen erwartet und vorausgesetzt.

Professionelle Neugier, die unabdingbare Voraussetzung einer jour-
nalistischen Berufsausiibung, darf sich nicht mehr nur auf Menschen
und Sachverhalte richten, sondern muss auch neue Darstellungsweisen,
angewandte Technik und deren sich stindig modifizierte Formen
sowie verinderte Formen der Mediennutzung und Partizipation der
Userinnen und User umfassen.

Weiterbildung an der Journalistenakademie

Seit 10 Jahren bildet die Journalistenakademie in online-journalisti-
schen Berufen aus und weiter.* Zu dem urspriinglichen Kursangebot
Online-Journalismus kamen im Lauf der Jahre noch die thematisch
verwandten Kurse Pressearbeit online, Medienmanagement und
Medienproduktion digital. Jede der journalistischen Weiterbildungen
der Journalistenakademie dauert sechs Monate und umfasst 990
Unterrichtseinheiten. Fiir den Kurs Online-Journalismus sieht der
Lehrplan folgendermafien aus:

Online-Journalismus: Crossmediales Arbeiten, Hypertext und Teaser,
Online-Recherche, Interaktion und Kommunikation, Video-Journa-
lismus (260 UE)
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Textsicherheit: Journalistische Darstellungsformen, Trennen von In-
formation und Meinung, Sicherheit im Formulieren und Redigieren,
Organisation und Team-Kommunikation (220 UE)
Online-Publishing: Internet und Intranet, Systeme und Server, HTML
und weiterfiihrende Sprachen, Gestaltungs- und Layout-Programme,
Trends im Online-Journalismus (248 UE)

Medienrecht: Vertrags- und Urheberrecht, Online-Recht, Daten-
schutz (20 UE)

PR: Zielgruppen, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Selbstmarketing,
Akquisition (98 UE)

Personlichkeitstraining: Selbst-, Zeit- und Konfliktmanagement,
Prisentations- und Kommunikationstechniken, Teamentwicklung,
Bewerbungstraining (144 UE).

Aufnahmevoraussetzung ist ein abgeschlossenes Hochschulstudium
oder Berufserfahrung in einem einschligigen Beruf sowie ein Eig-
nungsfeststellungsgesprich. Neben den Vollzeitweiterbildungen bietet
die Journalistenakademie Kurzzeitseminare zu Einzelaspekten, aber
auch berufsbegleitende Kurse zu den Themen Journalismus cross-
medial, PR klassisch und online sowie Medienproduktion an.

Im Januar 2010 beginnt der 34. Kurs Online-Journalismus an der
Journalistenakademie. Die Teilnehmerstrukeur ist wie immer hetero-
gen: In den Kursen sitzt der altgediente Redakteur neben der 25jih-
rigen Kommunikationswissenschaftlerin. Sie hat gerade ihr Studium
abgeschlossen und musste feststellen, dass ihr praktische berufliche
Fihigkeiten fehlen. Dazu kommen Quereinsteiger, die sich zum Bei-
spiel entschlossen haben, eine wissenschaftliche Karriere nicht mehr
weiterzuverfolgen und Familienfrauen, die den Wiedereinstieg su-
chen. Studierende unserer Weiterbildungseinrichtung haben hiufig
die Erfahrung gemacht, dass eine vor Jahren, meist zusitzlich zu einem
Studium abgeschlossene griindliche journalistische Ausbildung (Jour-
nalistenschule, Zeitungsvolontariat etc.) plotzlich im Redaktions-

alltag nichts mehr wert war. Die erworbenen und im Beruf vertieften
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Fihigkeiten reichten nicht mehr aus; jiingere und billigere Kollegin-
nen und Kollegen hatten in Umstrukturierungsprozessen die besseren
Karten. Auch Weiterbildungen wihrend der Berufstitigkeit orien-
tierten sich am gerade aktuellen unternehmensinternen Bedarf, sie
befihigten die Mitarbeiter in einer Krisensituation nicht, mit grund-
legenden Neuausrichtungen der betreffenden Unternehmen Schritt
zu halten.?

»Das Berufsbild des Online-Journalisten verindert sich mit den
wachsenden journalistischen, technischen und sozialen Anforderun-
gen — fundierte Weiterbildung muss mit dieser Entwicklung Schritt
halten kénnen: So lautete vor acht Jahren das Resiimée in einem Auf-
satz iiber die journalistische Weiterbildung an der Journalistenakade-
mie in Miinchen. Im Riickblick lisst sich sagen, dass die Dynamik
des Berufsfelds noch stirker zugenommen hat als damals vermutet.
Auch hat die Trennschirfe zwischen journalistischen, technischen
und sozialen Anforderungen deutlich abgenommen.

Als zeitgemifle Weiterbildungseinrichtung legt die Journalisten-
akademie ihren Lehrplinen ein modernes journalistisches Berufsbild
zugrunde, das besonders die Dynamik dieses Berufs betont und fur
unterschiedliche Auslegungen journalistischer Berufsausiibung qua-
lifiziert. Die stindig prisente berufliche Erfahrung der Teilnechmer,
damit verbunden haufig auch die Erfahrung der Unzulinglichkeit der
ersten journalistischen Ausbildung, zwingt zum dauernden Realitits-
abgleich.

Unter welchen Primissen findet journalistische Weiterbildung an
der Journalistenakademie in Miinchen heute statt?

1. Journalistischer Grundqualifikationen haben eine deutliche
Erweiterung erfahren

Journalistische Grundfertigkeiten sind die Basis journalistischer Qua-
lifizierung, aber sie haben in den letzten Jahren deutliche Erginzun-
gen erfahren. Wer vor 30 Jahr eine Journalistenschule abgeschlossen
hat, konnte aus guten Griinden damit rechnen, damit das journalisti-
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sche Handwerkszeug fiir sein Berufsleben erworben zu haben - von
moderaten Anpassungen an aktuelle Entwicklungen abgeschen. Eine
junge Journalistin dagegen, die vor sieben Jahren ihre Ausbildung ab-
geschlossen hat, daraufhin zwei Jahre in einer Redaktion arbeitete,
sich anschlieffend fiinf Jahre lang ihren Kindern widmete — sie wird
heute bei ihrer Riickkehr in den Beruf erniichtert feststellen, dass ihre
Qualifikation zumindest erginzungsbediirftig ist.

Dies sei thematisch am Beispiel der journalistischen Recherche
etwas ausfithrlicher dargestellt: Recherche ist inzwischen fiir jeden
Journalisten zum nicht geringen Teil Online-Recherche.” Online
recherchieren tibrigens auch diejenigen, deren Internet-Affinitit ins-
gesamt cher gering ist. Eine Fiille von Informationen steht innerhalb
kurzer Zeit zur Verfiigung und dies nicht nur am Arbeitsplatz in der
Redaktion. Auch werden personliche Kontakee, die nach wie vor eine
grofie Rolle in der journalistischen Recherche spielen, mithilfe von
Online-Angeboten gepflegt, wie zum Beispiel in Social Communities,
mit Instant-Messaging sowie Voice-over-IP-Angeboten. Kompetente
Internetrecherche erfordert allerdings ein spezielles Verstindnis der
sich stindig verindernden Funktionsweise der Online-Suchwerk-
zeuge sowie ihrer Marketingstrategien® und besondere Methoden der
Evaluierung von Online-Quellen. Zudem ist bei der Benutzung von
Online-Angeboten eine besondere Sorgfalt im Hinblick auf journa-
listischen Daten- und Informantenschutz notwendig. In der Fach-
literatur wird zudem die hiufige journalistische Selbstbeschrinkung
auf nur eine Suchmaschine, Google, die Gefahr journalistischer
Selbstreferentialitit sowie die mittelmifiige Suchmaschinenkompe-
tenz von Journalisten festgestellt.” Offentliche Einrichtungen der
politischen Bildung versuchen, auf diese Defizite journalistischer
Berufsausiibung mittels spezieller Programme zu reagieren'® — die
Weiterbildungen an der Journalistenakademie integrieren diese
Besonderheiten des Arbeitens mit und in neuen Medien von vorne-

herein in das Curriculum.
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Ahnliche Modernisierungsvorginge lassen sich fiir viele Bereiche
journalistischer Tiatigkeit feststellen, etwa wenn es um den den Arbeits-
ablaufin Redaktionen, Content-Managementsysteme, journalistische
Darstellungsformen'" oder Archivierungs- und Speicherungssysteme
geht. Einen besonderen Stellenwert nimmt die multimediale und
medienkonvergente Konzeption und Produktion journalistischer
Angebote’? ein. Denn zunehmend arbeiten Redaktionen entweder
auf einer multimedialen Plattform oder aber fiir mehrere Medien.
Journalisten miissen Themen so aufbereiten konnen, dass auch in
mehrmedialen Medienangeboten jedes Medium entsprechend seiner
Stirke eingesetzt wird.

2. Journalismus ist zu einem dynamischen und technischen Beruf
geworden

Die journalistische Berufspraxis verdndert sich stindig. Die ihr eigene
Dynamik hat in den letzten Jahren betrichtlich zugenommen. Heute
gehort es zum Beruf, sich stindig auf neue journalistische Formate,
technische Méglichkeiten, Interaktionsformen, Nutzererwartungen
und -gewohnheiten einzustellen. Dies betrifft nicht nur Online- und
Printjournalisten, sondern auch Journalisten bei Radio und Fern-
sehen. Immer mehr Redaktionen stellen sich auf crossmediale Pro-
duktionsformen fiir mehrere Ausgabeplattformen um. Was noch vor
einigen Jahren eine einmalige Anpassung an neue Kommunikations-
moglichkeiten zu sein schien, ist zu einem Wettrennen um die Gunst
des Mediennutzers geworden.

Internetmedien bieten viele Mdglichkeiten. Von einer ,,Multioptio-

" wird in der Fachliteratur gesprochen und

nalitit des Internets®
parallel dazu darauf hingewiesen, dass zunichst auf neue Medien
vertraute Schemata der Mediennutzung tibertragen werden, sich
schlielich aber neue Nutzungsgewohnheiten entwickeln."*

Nun ist das Internet aber weit mehr als ein neues Medium, es
handelt sich um einen Kommunikationskanal."” Ein Beispiel hierzu:

Eine Nutzerin einer Website eines Radiosenders mochte einen Audio-
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Podcast nicht nur am Computer anhéren, sondern den Text des Pod-
casts auch nachlesen und zwar auf einer gekonnt designten Website,
sie mochte diesen Text per E-Mail einer Bekannten schicken, ihn viel-
leicht ausdrucken fiir jemanden, der ungern am Computer liest, sie
méchte ihre Meinung zu diesem Podcast auch fiir andere Leser des
Texts duf8ern, im eigenen Blog auf den Podcast hinweisen, sich das File
als MP3-File auf das Handy laden, um wihrend ciner S-Bahn-Fahrt
noch einmal nachzuhéren. Und sie rechnet fest damit, diesen Podcast
auch in einem Vierteljahr noch online aufspiiren zu kénnen. Online-
angebote werden nicht nur am Computer genutzt, sondern auch ganz
klassisch auf Papier und zunehmend an mobilen Endgeriten. Und
Onlinemedien sind eine Einladung zur Kommunikation mit anderen
am Thema interessierten Usern, aber auch im Freundes- und Bekann-
tenkreis. Zudem verhelfen Onlinemedien dem Nutzer zu einer erwei-
terten Zeitautonomie.

Die technischen Maoglichkeiten digitaler Medien nehmen stindig
zu:'® Schnelles Internet ist fiir viele Menschen eine Selbstverstind-
lichkeit, dariiber hinaus ist die Schaffung eines Zugangs zu schnellem
Internet fur die gesamte Bevélkerung politischer Grundkonsens, die
Anzahl, die Moglichkeiten und die Zuginglichkeit von Endgeriten
steigt stindig, mobile Endgerite erweitern die ohnehin wachsenden
Potentiale des Internet. Online-Medien sind auf Abruf verfiugbar,
ermdglichen eine permanente und rasche Vervielfiltigung und sie
bieten hiufig cin eigenes Archiv an. Computer beobachten das
Nutzerverhalten, zichen Schliisse daraus und passen die Angebote
an die vermuteten Bediirfnisse des einzelnen Users oder ganzer
Usergruppen an. Medien und Angebotsgrenzen l6sen sich auf.'” Eine
zeitgemifle Form des Journalismus muss sich stindig neuen Anforde-
rungen anpassen.'®

Damit nicht genug, auch auf der Seite der Produktion entwickeln
digitale Arbeitsabliufe und ihre nahe Verwandtschaft zu internetspe-
zifischen Publikationsmechanismen ihre eigene Dynamik. Mit einem
gekonnt geplanten Produktionsprozess sind mehrere Ausgabekanile,
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neue wie klassische Medien zu bedienen, dies auch zeitversetzt und
letztendlich sogar zeitlich, inhaltlich und im Ausgabeformat auf den
Einzeluser personalisiert.

Mit einer angemessenen technischen und raumlichen Ausstattung
(Computer und Internetzugang fiir jeden Teilnehmer, Audio- und
Videogerite, umfangreiche und aktuelle Software fiir die einzelnen
Bereiche) allein ist es nicht getan, auch nicht nur mit fundiertem
anwendungsbezogenem Unterricht. Fiir die Kursinhalte der Jour-
nalistenakademie bedeutet dies, dass neben der Bedienung aktueller
Programme (z.B. Videoschnittprogramme, Animationsprogramme,
CMS) auch die strukturellen Ansitze dieser Anwendungen transpa-
rent gemacht werden und die Frage gestellt wird, in welche Richtung
sich die technische Entwicklung bewegt. Zudem werden die prak-
tischen Moglichkeiten der relevanten Anwendungen in Projekten
ausgelotet und erprobt.

3. Journalismus ist ein Kommunikationsberuf
Das Internet hat seinen Platz im Medienspektrum in den letzten
Jahren deutlich erweitert, es ist im Alltag angekommen und ist
unentbehrlich in Beruf und Freizeit."” Durch die Mdglichkeiten des
Internets haben sich die Bedingungen journalistischer Kommunika-
tion wesentlich verindert und erweitert: ,,An die Stelle der linearen,
einseitigen Vermittlung standardisierter Medienangebote fiir ein Mas-
senpublikum tritt ein weit verzweigtes Netzwerk von Angeboten, in
dessen Kontext Akteure vielfach nicht nur rezipieren, sondern auch
kommunizieren kénnen:*® Allerdings fithren genau die Schwierig-
keiten, die solch cin Netz fiir Kommunikatoren und Rezipienten
mit sich bringt, dazu, ,dass journalistische Vermittlungsleistungen
(Recherchieren, Selektieren, Priifen, Kommentieren, Prisentieren
etc.) nachgefragt werden!*!

Journalisten bereiten heute nicht mehr nur Information auf, sie
vernetzen Information. Gerade neue Medien bringen zudem hohe
Aktualititsanforderungen mit sich, dies erfordert effiziente und ziel-
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gerichtete Kommunikation und Organisation. Und zwischen Journa-
listen und Mediennutzern haben sich die Kommunikationsvorginge
deutlich verindert. Die klassische journalistische One-to-many-Kom-
munikationsform fithrt inzwischen ein Nischendasein, auch wenn sie
bisweilen vehement verteidigt wird. Zum journalistischen Beruf ge-
hort heute nicht mehr ausschlieflich die Moderation zwischen Usern
und Redaktion, auch die Moderation zwischen Usern stellt journa-
listisches Handwerkszeug dar. Immer mehr journalistische Formate
integrieren Usermeinungen und Beitrige. Damit nicht genug: Jour-
nalisten miissen Usergenerated Content einsetzen und beurteilen
konnen, dies nicht zuletzt unter dem journalistischen Gesichtspunke:
Bringt diese Form des Inhalts einen echten Mehrwert fiir den
Mediennutzer?*

Kommunikatives Verhalten, online wie offline, zu trainieren,
gelingt nur mittels eines hohen Praxisanteils. In den mehrmonatigen
journalistischen Weiterbildungen werden nicht nur theoretische
Ansitze vermittelt, sondern auch eingeiibt und reflektiert, dazu trigt
nicht zuletzt die dichte Verzahnung der Lehrgangsinhalte bei. Die
Erstellung umfangreicher multimedialer Medienprojekte durch ein
Team von Kursteilnehmern ist eine hochkommunikative Aufgabe —
journalistisch, technisch und sozial.
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Craupia FRICKEL
Das Online-Buffet: Schreiben fiir das Internet

Drei Journalisten sitzen im Fernsehstudio und sollen eine Debatte
kommentieren: eine Reporterin vom Fernsehen, ein Online-Redak-
teur — und ein Printjournalist. Letzteren stellt der Moderator zogernd
und mit siiffisantem Ton in der Stimme vor. Da springt jemand auf
den Printjournalisten zu, deutet mit dem Finger auf ihn und ruft:
»Haha, your medium is dying” (Haha, dein Medium stirbt). Gesche-
hen ist das zwar nur in einer populiren Cartoon-Fernschserie, in der
Folge ,.E Pluribus Wiggum® der Simspsons. Doch auch wenn die Aus-
sage zugespitzt ist — so ketzerisch ist sie nicht.

Solch eine Szene wiire noch vor 15 Jahren undenkbar gewesen.
Aber das Internet hat seitdem eine Evolution durchlaufen: vom an-
fangs oft belichelten Medium, das weder Leser noch Zeitungsmacher
besonders ernst nahmen, bis zur groflen Konkurrenz fiir gedruckte
journalistische Werke. Wahrend die Auflagenzahlen von Tages- und
Wochenzeitungen in Deutschland seit Jahren kontinuierlich zuriick-
gehen, steigt die Zahl der Internetnutzer — und damit auch der User
von journalistischen Erzeugnissen im Netz. Sie ,Leser” zu nennen,
wire zu kurz gefasst, schliefSlich bietet eine interessante Internetseite
niemals ausschliellich Texte, sondern zusitzlich auch Bilder, Videos,
Audiobeitrige und mehr.

Was macht das Internet so spannend ?

Einige der vielen Griinde seien hier genannt. Zum einen hat es sich
durchgesetzt, dass Inhalte im Netz (meist und noch) nichts kosten,
im Gegensatz zur gedruckten Zeitung. Des weiteren kann das Internet
dem Leser mehr bieten, nimlich Mehrwert — in Form von multime-
dialen Features, aber auch durch eine nahezu unbegrenzte Vielfalt an
weiterfithrenden Informationen. Und nicht zuletzt verleihen die
Moglichkeiten des Web 2.0 dem User einen Kanal zur Riickkopplung
mit den Journalisten — und lassen ihn vom Konsumenten zum aktiven
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Teilnehmer der Kommunikation werden. Die Autonomie des Users
ist noch wichtiger: Denn er hat viel mehr als im Printmedium die
Machyt, selbst zu entscheiden, was er lesen, horen, sehen mochte. An-
dererseits ist die Aufmerksamkeitsspanne eines Surfers auch deutlich
geringer als die eines Zeitungslesers: Er wird durch die Vielfalt der
Inhalte schneller abgelenkt und er gelangt mit einem Klick zum Kon-
kurrenzangebot. Zudem ist das Lesen am Bildschirm anstregender.

Darum steht am Anfang des Unterrichts zum Thema ,,Schreiben
im Internet” nicht die Frage, wie man eigentlich im Netz Texte ver-
fasst. Das kann erst der zweite Schritt sein. Der erste ist, sich folgendes
bewusst zu machen: Wer ist eigentlich online? Was erwartet der User,
wenn er Texte im Netz liest? Und wie bewegt er sich durch Webseiten
— gerade auch im Vergleich zu Printmedien?

Knapp 43,5 Millionen Deutsche sind laut der ARD/ZDF-
Onlinestudie 2009 online, das sind 67,1 Prozent der Bevolkerung tiber
14 Jahren. Die Mehrheit von ihnen nutzt das Internet lingst nicht so
ausgiebig wie das Fernsehen. Im Schnitt ist demnach jeder erwachsene
Deutsche tiglich 70 Minuten online (2008: 8 Minuten). Vor dem Fern-
seher verbringt der Durchschnittsdeutsche aber 228 Minuten pro Tag.

Zum Vergleich: Laut einer aktuellen Analyse der Arbeitsgemein-
schaft Media-Analyse lesen rund 71 Prozent der Bundesbiirger an
cinem durchschnittlichen Tag Zeitung — mit sinkender Tendenz:
2007 waren es noch 73 Prozent. Bei Jugendlichen bis 19 Jahren sind
es nur noch so Prozent.

In absehbarer Zeit wird das Internet sowohl Fernsehen als auch
Tageszeitung den Rangals Leitmedium ablaufen. Denn die 14- bis 19-
Jahrigen widmeten dem Internet laut ARD/ZDF-Onlinestudie 2008
tiglich 120 Minuten ihrer Zeit, dem Fernschen aber nur 100.

Egal ob jung oder alt — wie lesen die User eigentlich online? ,Gar
nicht. Sie scannen:* So lautet die knappe Antwort von Jakob Nielsen,
einem der bekanntesten Internetexperten, schon 1996. Daran hat sich
seitdem nicht viel geandert, auch wenn sich das Netz deutlich weiter-
entwickelt hat. Das mag den angehenden Online-Journalisten zu-
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nichst frustrieren. Wenn der User nicht lesen will, warum soll ich
dann tberhaupt Texte schreiben?

Doch das ist der falsche Ansatz. Natiirlich wollen auch Internet-
user Texte lesen. Aber eben nicht nur — und vor allem nicht so, wie
sie es von der Tageszeitung kennen. Sie suchen — in der Regel — Hipp-
chen. Die Analogie zum Essen ist so absurd nicht, wie sie auf den
ersten Blick klingen mag. Denn man konnte sagen, dass ein Zeitungs-
journalist seinem Leser ein Menii kocht: mehrere Ginge, die in einer
bestimmten Reihenfolge aufgetischt werden. Der Online-Journalist
serviert eher ein Buffet: Er bereitet nicht nur einige wenige grofSere
Speisen vor, sondern eine vielfiltige Auswahl von zahlreichen Hipp-
chen. Der Gast — und analog der User — hat die Wahl, was er wann
konsumieren mochte. Vielleicht zuerst oder auch nur den Nachtisch,
von allen Hippchen nur ein bisschen, dafiir aber mit mehr Variatio-
nen. So etwas erwartet der scannende ,Leser” auch im Netz: Er
mochte auf einen Blick das ganze Buffet sehen, er mochte schon beim
ersten Blick auf die Seite wissen, was passiert ist, was wichtig ist.
Natiirlich dandert das nichts an der grundlegenden Aufgabe des Jour-
nalisten: auswihlen, gewichten, Themen setzen und die relevantesten
prominent zu platzieren.

Teaser sind Rutschbahnen in den Text
Dem Anspruch der User, scannen zu wollen, kann der Online-Jour-
nalist entgegenkommen. Zum Beispiel, indem er aussagekriftige,
knackige und lesbare Teaser verfasst. Die kurzen Texte auf den Uber-
sichtsseiten sind ,,Rutschbahnen® in den jeweiligen Artikel — oder
eben Appetithippchen wie beim Buffet. Dem Teaser muss der
Online-Journalist viel Aufmerksamkeit widmen: Es niitzt iberhaupt
nichts, einen perfeke recherchierten und informativen Text zu schrei-
ben, wenn der Teaser schlampig formuliert, nichtssagend oder schwer
verstandlich ist.

Die wichtigste Anforderung an einen guten Teaser ist mitunter
ein Widerspruch in sich: Er soll gleichzeitig informieren und neugie-
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rig machen, so dass der Online-Textleser motiviert ist, auf ,weiter zu
klicken und den gesamten Artikel zu lesen. Doch es gibt Tricks und
Werkzeuge, um beides zu vereinbaren, und die kann man lernen.
Uben, iiben, iiben, wie man gute Teaser inklusive informativer und
spannender Headlines textet, gehdrt darum zu den wichtigsten Un-
terrichtsinhalten beim Thema ,,Schreiben fiir das Internet®.

Es gibt aber noch mehr Anforderungen, um den scannenden
und im Vergleich zur Zeitung weniger aufmerksamen Leser fiir das
eigene Online-Angebot zu interessieren. Ein entscheidender Punkt:
Lange Texte sind verpont. Muss der User zuviel scrollen, steigt er
womdglich aus.

Wenn sich der Journalist nicht kurz fassen kann, dann sollte er
den Text auf mehrere Seiten aufteilen, diesen iibersichtlicher machen
— dem Leser eben kleinere Happchen servieren. Auch die Sprache ist
entscheidend: Verschachtelte und zu lange Sitze oder nicht erklarte
Fremd- und Fachworter erschweren dem Online-User das Verstindnis
- und die Lust am Weiterlesen. Aktiv, kurz und prignant zu schreiben
kann man lernen: Auch dies ist ein Schwerpunkt des Unterrichts zum
»Schreiben im Internet®.

All dies galt allerdings auch schon vor zehn, fiinf oder drei Jahren.
Doch das Netz hat sich verindert — und mit ihm der Anspruch der
User. Es gentige lingst nicht mehr, einen Text zu recherchieren und
zu verfassen, den passenden Teaser und eine Headline zu schreiben.
Der User erwartet Mehrwert. Das bedeutet, dass der Online-Journa-
list einen Text tiber das blofie Schreiben hinaus planen muss. Er erstellt
— zumindest im Kopf - ein Storyboard und erginzt seinen Artikel
mit Links zu verwandten oder erklirenden Texten, einem Video, einer
Grafik, Fotos und einer Bildergalerie, einer Umfrage oder einem Quiz.
Der User muss und soll die Autonomie erhalten, selbst zu entscheiden,
was davon er annimmt und anklickt. Im Idealfall ist das Angebot
tiberwiegend nicht-hierarchisch, so dass dem Besucher einer Website
tatsichlich die Wahl bleibt, was er ansehen, ausprobieren, lesen oder
klicken méchte. Welche Links sinnvoll sind, wie man sie betextet, wie
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ein Online-Artikel im Vergleich zum Printtext ausschen kann, was
man bei externen Links beachten muss und wie man aus der Vielzahl
der Inhalte auf der eigenen Website die richtigen Erganzungen aus-
withlt: Das ist selbstverstindlich Bestandteil des Unterrichts.

Aber das Internet hat eine weitere Evolution vollzogen — Stich-
wort Web 2.0. Die Méglichkeiten des Mitmach-Internets diirfen nicht
vernachlissigt werden, wenn es darum geht, einem angehenden
Online-Journalisten das richtige Handwerkszeug mit auf den Weg zu
geben. Die Nutzer sind es gewohnt, dass sie im Web selbst etwas
beitragen kénnen — und das erwarten sie auch von einem Online-
Angebot. Sie wollen Artikel bewerten und kommentieren, sie méch-
ten die Inhalte per RSS abonnieren. Damit sind wir wieder bei der
wichtigen Autonomie des Users.

Zugleich sollten Online-Journalisten aber die Moglichkeiten des
Web 2.0 auch fiir sich selbst nutzen — und wissen, wie das am sinn-
vollsten geht. Viele Journalisten bloggen, viele Redaktionen lassen
ihre Redakteure eigene Blogs betreiben. Doch die angehenden On-
line-Journalisten sind oft skeptisch: ,,Ich muss der Welt nichts mit-
teilen® oder ,,In Blogs steht doch nur Irrelevantes drin“ sind haufige
Argumente im Unterricht. Dieser Gedankengang ist ein Trugschluss
und fiihrt auf die falsche Fihrte. Natiirlich wird es einem Dozenten
nicht gelingen, alle 14 Teilnechmer eines Kurses in begeisterte Blogger
zu verwandeln. Das ist auch nicht das Ziel. Vielmehr geht es darum,
Interesse an diesem Medium zu wecken.

Zum cinen, indem die angehenden Online-Journalisten ein Ge-
spir fir die Relevanz der Blogosphire entwickeln, von Bildblog
tiber Spreeblick bis hin zu Medien-, Klatsch- und Technikblogs. Blogs
sind auch eine wichtige Quelle zur Rechereche, natiirlich immer nach
entsprechendem Gegencheck der Fakten.

Dariiber hinaus legen die Teilnehmer im Rahmen einer mehrstiin-
digen Ubung zu einem selbst gewihlten Thema einen eigenen Blog
an. Und auch wenn nicht immer alle motiviert sind, dieses Medium
weiterzufithren: Etwa ein Drittel der Kursteilnehmer bloggt lange
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tiber den Kurs hinaus. Die Vielfalt ist grofi: Es gibt Blogs zum 6ffent-
lichen Nahverkehr in Minchen, zu Zombies, zu Musik, mit Tipps
zum Ausgehen in Neuhausen oder zu Wandertouren. Und die Blogger
schreiben nicht nur aus Spaff am neuen Medium, sondern weil sie auf
diese Art Texte schreiben, auf sich aufmerksam machen oder sich als
Experten etablieren kénnen. Sie schaffen sich mit dem Blog eine Re-
ferenz — und wissen, dass viele Online-Chefredakteure es gern sehen,
wenn kiinftige Mitarbeiter die Méglichkeiten des Internets selbstver-
stindlich ausnutzen.

Zum Umgang mit und dem Wissen iiber Web 2.0 gehért derzeit
zweifelsohne eine Sonderform des Bloggens — das so genannte Mikro-
blogging via Twitter. Viele Redaktionen twittern ihre aktuellen
Artikel und nutzen das Medium fiir den direkten Draht zum User.
Was ist Twitter, wer twittert eigentlich, wie nutzt man die Plattform
und wie schickt man eigentlich einen Tweet in die Welt — diese Fragen
werden im Unterricht beantwortet.

Online-Dossier als Projektarbeit
Theorie und viel Praxis erginzen sich beim Thema ,,Schreiben fiir das
Internet” selbstverstindlich. Doch in der Stiftung Journalistenakade-
mie Dr. Hooffacker GmbH & Co. KG bekommt die praktische
Ubung einen weiteren starken Schwerpunkt mit einem besonderen
Projekt: dem Online-Dossier, auch Journal Digital genannt. Jeder
Online-Journalismus-Kurs erstellt ein solches Dossier zum Ende des
ersten Moduls hin. Diese Textsammlung ist anschlieSend im Internet
zu finden - es handelt sich also nicht um eine reine Ubung. Ziel ist es
zum einen, die Kursteilnehmer eine Referenz erarbeiten zu lassen —
beispielsweise fiir Bewerbungen. Darum gehort zu jedem Text auch
ein Kurzportrit des Autors. Zum anderen liegt der Fokus auf der Grup-
penarbeit: Der Kurs muss als Team agieren und gemeinsam auf ein Ziel
hinarbeiten, selbstverstindlich mit Unterstiitzung der Dozenten.

Die Teilnehmer haben mehrere Wochen Zeit dafiir: Am Anfang
steht die gemeinsame Suche nach einem Thema fiir das Projekt. Jede
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Gruppe einigt sich auf einen iibergeordneten Begriff, einen Namen,
cinen Gegenstand fur das Dossier.

Der Phantasie der Teilnechmer ist fast keine Grenze gesetzt, und
es ist faszinierend, mit wie viel Energie und Eifer jede Gruppe ihr Dos-
sier entwickelt und entstehen lisst. Das kann ein Schlagwort sein —
so wie ,,Schonheit®, ,Rot” oder ,,Geschwindigkeiten® — ein Wortspiel
a la ,Tastatour” oder ein Sinnspruch wie ,Leben und Sterben in
Miinchen®.

Spielhaus SETISI
ichtblicke
Hellseher chselspiel

Auloren  Impressum

Sonnig
Heiter
VWolkig

Dister

Autorinnen und Autoren des Dossiers ,,Licht und Schatten” (Q]-31)

Entscheidend bei der Themenwahl ist lediglich, dass sich der Kurs
cinigt und sich jeder wieder finden kann. Denn im zweiten Schritt
sucht sich jeder Teilnehmer ein eigenes Thema, das zum tibergeord-
neten Dossierthema passt. Die Aufgabe ist es, einen Artikel zu recher-
chieren und zu schreiben —cine Reportage, ein Interview, einen
Kommentar oder einen Bericht. Selbstverstindlich gehort dazu,
Bilder aufzunehmen, Links zu suchen und zu betexten, Teaser zu for-
mulieren — und sich zu auf eine vorgegebene Textlinge beschrinken.
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Dass nicht nur der reine Text Neugier weckt, sondern das Layout
ebenfalls eine wichtige Rolle spielt, hat sich im Lauf der Jahre von
selbst entwickelt. Von sich aus regen die Kursteilnehmer die Ge-
staltung eines zum Thema passenden Layouts an, entwerfen diese,
stimmen sie mit der Gruppe ab und setzen sie um.

Zum Schluss wird der Text vom Dozenten korrigiert und muss
moglicherweise umgeschrieben werden — ganz wie in einer ,echten®
Redaktion. Eine solche wird iibrigens auch gebildet, wihrend das
Dossier entsteht: Die Teilnehmer wihlen aus der Gruppe CVDs,
Dokumentare, Bildredakteure und gegebenenfalls Layouter. Uber ein
hauseigenes CMS stellt der Kurs dann die eigenen Texte und Bilder
ins Internet — und prisentiert das Dossier der Akademieleitung und
den Nachbarkursen.

Das erste Dossier-Projeke an der Journalistenakademie entstand
im Kurs Online-Journalismus 16 im Oktober 200s. Vorliaufer war das
»Journal Digital” als fortlaufendes Online-Magazin seit dem Kurs
QJ-6. Seitdem sind 17 weitere Dossiers im Internet zu finden, die sich
alle durch eines auszeichnen: Es sind Sammlungen spannender, kriti-
scher, ernster, komischer oder auch mal abseitiger Texte. Immer sind
die Dossiers sehr vielfiltig und bunt — und sollen Lust wecken, in sie
einzutauchen und sie zu lesen. Ganz so, wie im Idealfall jedes Online-
Medium.

Wenn der Journalist den User nicht aus den Augen verliert und
die Moglichkeiten des Mediums ausnutzt, wird es mit Sicherheit nicht
so bald eine Simpsons-Folge geben, in der der Tod des Internets pro-
phezeit wird.
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GISELA GOBLIRSCH
Pressearbeit in einer verinderten
Medienlandschaft

Ein Berufsbild auf dem Weg zur Professionalisierung

Die Weibnachtsfeier des Vereins war ein Ereignis, was seinesgleichen
suchte. Die zablreich erschienene Zuhérerschaft war voll des Lobes. Max
Meier kam als Weihnachtsmann verkleidet und brachte lustige Geschich-
ten zu Gehor. Auch unsere Biirgermeisterin, die Frau Huber kam und
brachte ibren Ehemann mit.

Diese Pressemitteilung (alle Namen geiindert) traf eine Lokal-Redak-
tion der Stiddeutschen Zeitung vor vielen Jahren. Abgesehen von der
originellen Diktion zeigt diese Pressemitteilung zweierlei:
Der Verfasser hatte sich die Mithe gemacht, ein erfolgreiches Ereignis,
das ihm wichtig erschien, in die Offentlichkeit zu tragen.
Die Mitteilung war fiir jeden auflerhalb des Vereins unbrauchbar.
Das war vor 15 Jahren. Die Diktion hat sich gedndert, aber bis
heute bleibt bestehen, dass etwa so Prozent aller Mitteilungen an die
Medien zwar fiir den Verfasser bedeutsam, fiir alle anderen Menschen
jedoch cher uninteressant sind. Und was den Leser nicht interessiert,
das ist auch fir das angesprochene Medium unbrauchbar. Der Erfolg
solcher Pressemitteilungen war und ist cher bescheiden. Angesichts
dieser Tatsache war eine Professionalisierung der Pressearbeiter un-

umginglich. Daher die Frage:

Wie hat sich das Berufsbild des Pressearbeiters bisher gewandelt ?
Und wohin geht die Reise?

Hier spielen verschiedene Faktoren eine Rolle. Zum einen sicherlich
die Verinderung in der Printmedien-Landschaft, die seit etwa finf
Jahren geradezu dramatische Ziige annimmt. Die Leser, die den
Printmedienbereich verlassen, verlagern ihren Informationsbedarfins
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Web. Insofern geschicht eine natiirliche Verinderung — allerdings mit
erheblichen Folgen fiir die Beschiftigten in diesem Sektor. So ver-
lieren Hunderte von altgedienten Journalisten ihren Arbeitsplatz.
Fakt ist: Die Journalisten dringen heute auf den PR-Markt. Und sie
stchen in Konkurrenz zu den Nichtjournalisten, die ebenfalls das Feld
der Medien-Kommunikation fiir sich erschlieflen wollen und meist
mit einer Affinitit fiir Werbung oder Marketing an diese Aufgabe
herangehen.

Hier setzt die Arbeit der Journalistenakademie ein. Denn Journa-
lismus, Marketing und PR trennen Welten. Die Journalisten kénnen
besser schreiben als die Laien — zumindest schreiben sie routinierter.
Meist konnen sie auch besser recherchieren. Aber sie haben eine Denk-
weise verinnerlicht, die plétzlich in krassem Gegensatz zu den Anfor-
derungen ihrer neuen Auftraggeber steht. Journalisten und gleichzeitig
interessierte Quereinsteiger zu PR-Fachleuten auszubilden ist eine
Herausforderung, der sich die Akademie seit Jahren stellt. Der Unter-
richt in diesem Bereich muss also drei Welten zusammenfiihren.

Pressearbeit aus Sicht des Informationsgebers
Was tut sich im Bereich Pressearbeit und damit verbunden im Berufs-
bild ,,Pressebeauftragter?

Der Pressebeauftragte in Unternechmen, Kommunen und Institu-
tionen wurde und wird zum Teil heute noch als verlingerter Arm des
Marketings geschen. ,Werbung kostet Geld — Pressearbeit gibt’s um-
sonst” — das ist die irrige Annahme vieler Firmenchefs. Man infor-
miert die Presse in der Hoffnung, sich dadurch die Anzeige sparen zu
kénnen. Man versucht die Medien zu instrumentalisieren und zu Pro-
duktwerbern umzugestalten. Die Sparte ,Produke-PR® ist besonders
pridestiniert (und daher anfillig) fiir diese Herangehensweise. Hier
findet man tbrigens heute noch die meisten werbungsaffinen PR-
Mitarbeiter, die vergessen, dass PR zur Harmonisierung von Interessen
eingesetzt wird und nicht zur Indoketrination von Redaktionsmit-
arbeitern.
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Oft scheiterte dieses Vorgehen an den Gatekeepern — den Jour-
nalisten in den Redaktionen. In den letzten Jahren wurden jedoch
die Redaktionen ausgediinnt. Die Arbeitsbelastung des einzelnen
Journalisten wuchs und damit auch die Bereitschaft der Medien, gut
gestaltete Texte zu iibernehmen. Das verschaftt denjenigen Pressestel-
len, die gut formulierte Mitteilungen aussenden, einen Markevorteil
- allerdings nur auf kurze Sicht.

Die schriftliche Ausdrucksweise, damit einhergehend der Verzicht
auf werbende Sprache, eine klare Struktur des Textes — all das ist heute
unverzichtbarer Bestandteil der Pressearbeit. Doch es geht um mehr
als nur wohlgesetzte Worte zu finden. Ein guter Text einer Pressemit-
teilung muss flexibel auf die Bediirfnisse der Medien eingehen. Und
das wird leider immer noch seitens der Informationsgeber ignoriert.
Noch heute steht in vielen Fillen die Produktkommunikation an
erster Stelle. Dies liegt daran, dass die Offentlichkeitsarbeit immer
noch in erster Linie vertriebsunterstiitzend eingesetzt wird. Damit
aber unterliegt sie in den Augen der Unternehmen eindeutig den Ge-
setzen der Verkaufsforderung. Da ist Werbung nicht weit entfernt.
Anstatt Themen, Inhalte und Diskussionsstoff zu liefern, reduzieren
sich die Hauptaussagen der Pressemitteilungen allzu oft auf die Dar-
stellung, welch gigantische Neuerungen das wunderbare Produke mit
sich bringt. In einigen Branchen mag dies eventuell noch vertretbar
sein und zum Ziel fithren, doch die Messlatte wird taglich ein Stiick-
chen hoher gelegt und das werbende Denken und Schreiben fiihrt

immer 6fter in eine Sackgasse.

Pressearbeit aus Sicht des Informationsnehmers

Medien werden iiberhiuft mit Informationen. Da fillt alles durchs
Raster, was nicht echten Mehrwert fiir einen Leser/Horer/Zuschauer
verspricht. Die Kriterien, nach denen die eingehende Information aus-
sortiert wird, sind gnadenlos. Nur Information, die auf das Medium
und dessen Zielpublikum abgestimmt ist, hat noch gute Chancen auf
Resonanz.
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Das hat Auswirkungen auf die Pressearbeit. Die cinheitliche an
den grofien Verteiler ausgesandte Pressemitteilung ist nicht mehr zeit-
gemifl. Eine Pressemitteilung muss oft die Hiirde des Newsdesks
tiberwinden und so gestaltet sein, dass sie fiir Online-Redaktion
ebenso interessant erscheint, wie fiir die Printversion einer Zeitung.

Der Pressebeauftragte eines Unternehmens muss also nicht nur
die vorhandenen Informationen in passable Form bringen, sondern
sollte den Fokus dndern und die Information mit den Augen der
jeweiligen Mediengruppe betrachten. Das erweitert seinen Aufgaben-
bereich dahingehend, dass er sich in den relevanten Medien und Me-
diengruppen ebenso auskennen sollte, wie im eigenen Unternehmen.

Pressearbeit am Scheideweg

Gleichzeitig gehért in den Aufgabenbereich des Pressebeauftragten
eine Uberwachungs- und Schutzfunktion fiir Produke, Marke und
Unternehmen. Die Auswertung der Pressearbeit und das Controlling
von unternehmensrelevanten Themen — also alles, was in den Bereich
des Issue Managements gehort — muss originire Aufgabe des Presse-
beauftragten sein. Deshalb kann die Produkt-PR nicht die alleinige
Zielfunktion bleiben. Das Themenumfeld eines Unternehmens zu
scannen und zu werten nimmt immer mehr Raum im Portfolio des
Pressebeauftragten ein. Dies wiederum setzt Kenntnisse im Unter-
nehmensumfeld voraus. Wer hier auf einen BWL-Hintergrund zu-
riickgreifen kann, ist eindeutig im Vorteil. Zusammenhinge zwischen
dem Unternehmen, seiner Produktion und dem gesellschaftlichen
Umfeld spielen beim Issue Management eine sehr grofie Rolle — und
damit auch in der Pressearbeit. Diese Zusammenhinge zumindest zu
erahnen und sich der Wichtigkeit der Aufgabe bewusst zu sein, muss
also schon in einer sinnvollen Ausbildung thematisiert werden.

Der nichste Schritt in der Unternehmenskommunikation ist die
Nutzung der Social Media. Twitter und Co. verzeichnen rasante Zu-
wichse und damit verlagert sich ein Grofiteil des Diskussionsbedarfs
in Communities, die nicht mehr (wie noch vor s Jahren) rein themen-
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basiert sind. Mit dem Web 2.0 nahmen Foren, die sich ganz klaren
Themen widmeten, Gestalt an. Diese Foren im Blick zu behalten galt
den Pressebeauftragten als Nebenbei-Job. Man wusste, zu welchen
Themen sich Diskussionsgemeinschaften griindeten, und konnte dort
(immer unter Angabe der eigenen Funktion) Diskussionsbeitrige
liefern.

Ganz anders die neuen Social Communities. Hier diskutiert man
frei und meldet sich zu den unterschiedlichsten Themen zu Wort.
Dort zu agieren und zu reagieren ist erheblich aufwandiger geworden.
Auflerdem tberschreitet das Engagement beispielsweise in Twitter
oder Xing, in StudiVZ oder anderen Communities die Schwelle der
»Interessensharmonisierung zwischen Medium und Informations-
geber. Das hat Auswirkungen auf das Bild der Offentlichkeitsarbeit
ganz allgemein.

Definiert man ein neues Bild von Pressearbeit, so muss man sich
diesen Fragen stellen. Eines ist ganz klar: die Social Media erzwingen
eine Verinderung in den herkdmmlichen Berufsdefinitionen — oder
aber sie fithren zu einer neuen Sparte innerhalb der PR.

Die Pressearbeit als Kommunikationsinstrument zwischen Un-
ternchmen und Medien unterliegt also permanenter Verinderung.
In dem Moment, in dem sich die Medien 4dndern, muss sich zwangs-
laufig die Pressearbeit dndern. Diesen Prozess in der Ausbildung zu
begleiten ist Kernpunke der Journalistenakademie. Was aber bei aller
Aktualitit nicht auf der Strecke bleiben darf, ist die philosophische
Strukturierung der Pressearbeit und die Entwicklung einer berufsethi-
schen Basis.

Wenn Offentlichkeitsarbeit — im Gegensatz zur Werbung oder
Indoktrination — darauf beruht, dass ein Dritter, Unabhingiger,
positiv oder zumindest wohlwollend kritisch Gber ein Thema, ein
Produkt, eine Firma oder eine Marke berichtet, muss ein Grundsatz
im eigenen Denken zementiert sein: ,,Ein Pressearbeiter will tiberzeu-
gen und bietet Stoff fuir Diskussion. Es kann nicht seine Aufgabe sein,
allein dem Vertrieb und seinen Zielen zu dienen:’ Nur wenn diese
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Einstellung — bei aller Verinderung im Umfeld - erhalten bleibe, hat
Offentlichkeitsarbeit als schlagkriftiges Instrument eine Uberlebens-
chance.

Pressekonferenz im Presseclub Miinchen mit der Wissenschaftlerin Na-

talia Manzurova, Liguidatorin von Tschernobyl, zum 20. Jahrestag des
Reakrtorunfalls 2006. (PO 12)
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MALTE BURDEKAT
Videojournalismus —
Systematik und Anwendung

Manhattan 1995: An einer belebten Kreuzung steht ein Mann und
gibt ein Fernsehinterview. Ihm gegentiber eine Frau mit groflem, pro-
fessionellem Camcorder auf der rechten Schulter und Mikrofon in
der linken Hand. Das Gesicht des Interviewpartners wird von einem
Kopflicht erhellt, gespeist aus einem Akku-Giirtel. Diese Szene sah
ich als Schiiler wihrend eines Ferienaufenthaltes in New York. Als
Fernschbegeisterter produzierte ich schon seit einiger Zeit ein Video-
magazin an meiner Schule und musste — wenn gerade niemand anders
aus dem Videoclub Zeit und Lust hatte mitzumachen — auch alleine
zum Drehen raus. Verstanden habe ich das Urlaubserlebnis dennoch
nicht sofort, sondern stellte mir vor, dass entweder einer Fernseh-
reporterin der Kameramann oder einer Kamerafrau der Redakteur
abhanden gekommen war.

Tatsichlich handelte es sich aber um meinen ersten Kontakt mit
einer Videojournalistin. Einer Videojournalistin, die fiir einen New
Yorker Lokalfernschsender ein Interview und einen Bericht produ-
zierte. Nach dem Gesprich stieg sie in ihr Auto und fuhr in Richtung
Sender, wo sie ihre Aufnahmen wahrscheinlich selbst geschnitten hat.

Ein Jahr spiter startete Sony eine videotechnische Revolution,
deren Folgen damals wohl die wenigsten absehen konnten: Auf dem
Marke erschien ein digitaler Camcorder im miniDV-Format und ein
dazu passender DV-Recorder. Zwar wurde Videomaterial immer noch
auf Band aufgezeichnet, aber nicht mehr als analoge, sondern digitale
Information.

Zunichst richtete sich die neue Technologie an ambitionierte
Hobbyfilmer, aber die in diesem Preissegment vollkommen neue
Qualitit begeisterte schnell auch Profis. Es war einfach eine Frage der
sinnvollen Investition — warum sollte sich ein Industriefilmer eine
professionelle Videokamera fiir mehrere zehntausend Mark kaufen,
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wenn er fiir 7000 Mark eine faktisch genauso brauchbare Kamera be-
kam, die auch noch leichter und handlicher war?

Erstmals lie8 sich Videomaterial verlust- und fehlerfrei kopieren
und verarbeiten. Ein weiterer Vorteil des digitalen Videosignals be-
stand in der Mdglichkeit, Video- und Audiodaten direke via Firewire
(bzw. iLink)-Schnittstelle in Echtzeit auf eine Computerfestplatte zu
tbertragen. Das war zwar mit analogem Videomaterial prinzipiell
auch moglich, allerdings brauchte es dazu vergleichsweise teure
Videokarten, die in die Computer gebaut wurden und die passenden
Anschlisse zur Verfugung stellten. Dazu waren vorher im Semi-Profi-
Segment nicht nur ein, sondern mindestens drei Anschlusskabel nétig
(Videoverbindung, 2 Audioverbindungen fiir Stereoton und evtl.
noch ein ,Steuerkabel” fiir die Kamera). Professionelle Lésungen fuir
den Anschluss analoger Betacam-Camcorder (im Bereich der Fern-
seh- und gehobenen Industriefilmproduktion) bedienten sich damals
noch aufwendigerer Lsungen, beispielsweise Videokarten, die als
svirtuelle Videorecorder® mit eigenen Prozessoren fungierten und
somit schon einen guten Arbeitsablauf erméglichten.

Es dauerte nicht lange und in den Auf8enstudios der éffentlich-
rechtlichen Fernsehanstalten fanden sich die hochwertigen ,, Ama-
teurcamcorder® als so genannte ,,Reporterkameras® wieder, die vor
allem dann eingesetzt werden sollten, wenn aus organisatorischen
Griinden kein ganzes Kamerateam zur Verfiigung stand, sondern statt
dessen der Reporter allein zu einem Termin ging, um ,.¢in paar Bilder*
zu machen. Auflenreporter mit Camcorder waren dabei oft vom
Hérfunk, weil dieser Bereich tiber ein breiteres Korrespondentennetz
verfigt.

Viele dieser Bilder schafften es immer hiufiger sogar in die Tages-
schau, auch wenn man als ,,Videoreporter” von den ,,Kollegen® mit
einer kleinen Kamera bei gut besuchten Presseterminen oftmals nicht
ernst genommen wurde.
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Neues Berufsbild

Inzwischen hat sich im ,,journalistischen Feld“ (Bourdieu) ein véllig
neues Berufsbild etabliert, das des VJ. Videojournalisten sind ,,Selbst-
Dreh-Reporter® — Personen, die alleine die Arbeit machen, die bisher
von einem ganzen Stab von Fernsehmenschen gemeinsam geleistet
wurde. Sie sind Redakteur, Kamerafrau, Tontechniker, Kamera-
assistent, Cutter und Sprecher in einer Person. Thr technisches Werk-
zeug besteht daher im Wesentlichen aus einem Camcorder, einem
Stativ, einem Mikrophon, Kopflicht, Kopfhorer und einem schnitt-
fihigen Computer (der immer hiufiger ein Notebook ist). Hinzu
kommt eine verniinftige Videoschnittsoftware, die bei manchen
Videojournalisten nicht einmal einhundert Euro gekostet hat. Die
gesamte Investitionssumme fiir das Equipment kann mittlerweile
deutlich unter sooo Euro liegen, mit immer noch fallender Tendenz.
Zum Vergleich: Vor fiinfzehn Jahren hitte Equipment, das sende-
fahiges Material produziert hitte, mehr als 100.000 Mark gekostet.

Ist mit der Technik auch das Fernsehen selbst ,,billiger” geworden?
Partiell sicherlich, aber nicht zwingender Weise. Zunichst sorgt ein
geringerer Investitionsaufwand faktisch fir eine ,Demokratisierung®
der Zugangsmaéglichkeiten in ein bestimmtes Berufsfeld, denn prin-
zipiell entscheidet nun weniger der Kontostand, sondern mehr das
inhaltliche und gestalterische Talent tiber eine mégliche Karriere bei
Funk und Fernsehen.

Bei Funk und Fernsehen? Und da ist schon die zweite grofie Neue-
rung, fiir die sich vor 15 Jahren nur sehr wenige interessierten — das
Internet, genauer das World Wide Web, dessen Zuginge mittlerweile
mit so grofler Geschwindigkeit und Bandbreite passiert werden
konnen, dass das angucken von Videos im Web-Browser alltiglich
geworden ist. Die kennzeichnende Eigenschaft der unter dem Schlag-
wort Web 2.0 subsummierten Neuerungen ist jedoch die Interakeion,
da Nutzer nicht mehr im Wesentlichen Rezipienten sondern Kom-
munikatoren sind, wenn sie sich in sozialen Netzwerken darstellen,
ein Blog betreiben oder Videos bei You Tiube hochladen.
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Das altgediente System (Luhmann) ,Fernschen erfuhr in den
letzten Jahren also eine gewaltige Irritation, die jene der Einfithrung
des privaten Fernsehens in Deutschland noch weit tibertrifft. Beide
Neuerungen in den Massenmedien haben jedoch sehr viele Parallelen:
Privatwirtschaftliches, offentlich-rechtliches und ehrenamtliches
Engagement (in Offenen Kanilen, Aus- und Fortbildungskanilen,
Filmclubs und andere ,,Biirgermedien®) existieren nebeneinander.

Entscheidend ist also die ,,inhaltliche” Qualifikation, das meint
die Fihigkeiten gute Bilder zu produzieren, mit ihnen eine Geschichte
zu erzihlen und ein Verstindnis fiir Dramaturgie, Montage und Text.
Viel davon lasst sich erlernen, die richtige Intervieweinstellung, die
Anwendung der ,,Five-Shot-Regel“ beim Filmen von titigen Menschen
und der einfache Aufbau kurzer Videoberichte etwa lassen sich grund-
sitzlich standardisieren, so dass hier ein ,,Systemjournalismus® mog-
lich ist. Wenn die Themen jedoch brisanter werden, die darzustellen-
den Situationen ungewohnlicher und die Endproduktion linger ist
als drei Minuten, dann ist auch ein gehoriges Maf§ an weiter gehender
Qualifikation und auch Talent gefragt.

Somit war es nicht verwunderlich, dass ein Grof3teil des Video-
journalismus — gerade am Anfang - als ,,schlechteres Fernsehen” wah-
genommen wurde. Auf viele V]J-Produktionen traf diese Umschrei-
bung auch zweifellos zu. Dass sich diese Produktionsform trotzdem
durchsetzen konnte, lag am deutlich gestiegenen Contentbedarf und
dem gewinnorientierten Kostendruck bei vielen Sendern, Verlagen
und Agenturen.

Der Contentbedarf hatte sich verindert, weil es immer mehr
private Fernsechanbieter gab, die Spartenprogramme herstellten, weit
mehr jedoch an der zunehmenden Einbindung von Videos in Web-
sites und anderen Onlinemedien. Sehr schnell erkannten gerade
Sendeanstalten, dass Videojournalisten deutlich giinstiger sind als ein
ganzes Team, das sich mit einem Thema beschiftigt.

Hier setzt die grofle Kritik am Videojournalismus ein: Vielerorts
werden VJs schlecht bezahlt und verfiigen nicht annihernd tiber das
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gesammelte Wissen eines herkommlichen Fernschteams. Andre
Zalbertus und Michael Rosenblum — zwei Pioniere der Videojourna-
lismusausbildung in Deutschland und die Verfasser des ersten Lehr-
buchs zum Thema in deutscher Sprache — erklirten zu einem Ziel
ihres Ausbildungsprogramms, dass die Teilnechmer am Ende in der
Lage sein sollten, VJ-Beitrige zu erstellen, die der Zuschauer als solche
nicht (mehr) identifizieren kann. Davon konnte bei den ersten Video-
angeboten im Webauftritt regionaler Tageszeitungen noch lange keine
Rede sein. Teilweise wurde und wird nach dem Grundsatz gehandelt:
»Hauptsache es bewegt sich was auf dem Bildschirm®, den schon
Helmut Thoma als Chef von RTL in den Kindertagen des deutschen
Privatfernsehens pragte. Fiir die erste Zeit eines neuen Mediums ist
dies auch ausreichend — genau genommen so lange, wie das Medium
selbst und nicht der Inhalt die Faszination auf die Rezipienten ausiibt.
In den ersten Jahren des Kinos standen die Filmprojektoren mitten
im Zuschauerraum — gleichsam als Teil der Inszenierung. Heute hat
sich hier das Medium selbst ,,zum Verschwinden® gebracht, denn der
Kinozuschauer soll sich auf den Film konzentrieren und moglichst
schnell vergessen, dass er gerade im Kino ist. Analog dazu waren die
ersten Videoclips im Netz deshalb so interessant, weil sie durch die
Telefonleitung auf den Computerbildschirm kamen und den Nutzern
erstmals ein Gefiihl dafiir gaben, was es bedeutet, auf Videomaterial
kostenlos und zeitlich vollkommen unabhingig zugreifen zu konnen,
ohne dabei die eigene Wohnung verlassen und in die Videothek gehen
zu miissen. Die schlechte technische Qualitit der gezeigten Filme
spielte zunichst eine geringe Rolle, ebenso mangelnde redaktionelle
Aufbereitung. Fir Videoportale wie YouTube gilt dies immer noch:
Wenn ein deutscher Ministerprasident bei einer Wahlkampfveran-
staltung Auflerungen macht, die ihm unweigerlich eine rassistische
Tendenz unterstellen lassen, so reicht es, diese Au@erungen mit einem
Handy mitzufilmen und anschliefend ins Netz zu stellen — die Zu-
schauerzahl wird unter Umstinden schnell die mancher regionaler
Fernsehmagazine tibertreffen.
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Inzwischen zeichnet sich im Bereich des Videojournalismus jedoch
eine deutliche Verinderung ab. Das Medium selbst hat die Faszination
des ,,Neuen® verloren, auch hochauflésende Flachbildfernseher werden
in wenigen Jahren niemanden mehr beeindrucken und endlich ist wie-
der der Inhalt von Videomaterial entscheidend fiir das Interesse der
Zuschauer. Und es setzt sich die Erkenntnis durch, dass zwar viele Men-
schen einen Camcorder und einen Computer bedienen konnen, weit
weniger jedoch in der Lage sind, guten Videojournalismus abzuliefern.

Gegenwirtig gibt es zwei Idealtypen von Videojournalisten: ,, Alt-
gediente® Fernsehleute, die sich selbst oftmals als degradiert empfin-
den, weil sie jetzt ganz alleine arbeiten und ,alles” machen miissen (also
auch die Titigkeiten, die sie nach ihrem Selbstverstindnis zunichst
nicht als Teil ihres Berufs auffassen) auf der einen Seite. Auf der ande-
ren Seite stchen meist junge, fast immer ambitionierte Videoamateure,
die Videoinhalte anbieten und hiufig schlecht dafiir honoriert werden.
Videojournalisten, die den Beruf expliziert ,,gelernt” haben, sind noch
selten. Es wird in den nichsten Jahren jedoch einen steigenden Bedarf
an gut ausgebildeten Frauen und Minnern geben, die mit Camcorder
und Schnittsoftware guten Journalismus machen. Sie miissen in der
Lage sein als Ein-Personen-Team ebenso zu agieren wie auch als Teil
cines grofleren Teams, das in klassischer Fernsehform arbeitet.

Fir die Videojournalisten stellen sich also brisante Fragen — wo
werden sie ausgebildet und weiterqualifiziert? Wie wird sich ihr
Honorar entwickeln? Ist es sinnvoll fiir sie, sich in Berufsverbinden
und Gewerkschaften zu organisieren — auch und gerade, wenn sie als
,Freie“ arbeiten? Wie konnen sie sicherstellen, technisch auf einem
sinnvollen Stand zu sein und bei Bedarf technische Unterstiitzung
bekommen, wenn ihr ,Handwerkszeug® nicht von einer gut durch-

organisierten Sendeanstalt gestellt und gewartet wird?
Videojournalismus an der Journalistenakademie
Fiir die Journalistenakademie in Miinchen ist Videojournalismus kein

neues Ausbildungsfeld. Seit Jahren werden alle Kurse auch im Video-
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journalismus geschult, denn er spielt gerade in den Online-Medien
nicht erst seit kurzem eine wichtige Rolle. Seit 2009 gibt es jedoch ein
Kursangebot, das sich explizit mit dem Bereich beschiftigt: Medien-
produktion A/V digital. Mit diesem Angebot wird der Tatsache Rech-
nung getragen, dass die vermittelten Qualifikationen in der Medien-
produktion nicht nur im journalistischen Bereich gefragt sind, sondern
auch bei Agenturen sowie in der Offentlichkeitsarbeit (auch wenn
diese dem klassischen Journalismus niher ist). Zudem geht es nicht
nur um Videoproduktion, sondern auch um die Generierung von Au-
dioproduktionen sowie die Bereiche der technischen Abwicklung und
Distribution (vom Erstellen professioneller DVD-Meniis bis hin zu
Fragen der optimalen Komprimierung méglichst kompatibler Medien-
dateien fiirs Web — was aufgrund der Vielzahl aktueller Mediendatei-
typen und Komprimierungsverfahren fast schon als Wissenschaft fiir
sich betrachtet werden kann — und dem erfolgreichen Upload).

In den klassischen Kursen (Onlinejournalismus, Presse und Of-
fentlichkeitsarbeit etc.) gestaltet sich die Lern- bzw. Lehreinheit wie
folgt: Zunichst werden die wichtigsten technischen und inhaltlichen
Grundregeln des Fernsehjournalismus vermittelt. ,,Fernsehjournalis-
mus® deshalb, weil sich — hingegen langliufiger Meinung — auch im
Videojournalismus die elementaren Grundregeln nur unwesentlich
unterscheiden. Es gilt zu erkliren, dass vor den Dreharbeiten immer
ein Konzept stechen muss, dass sich in unterschiedlicher Weise fassen
und darstellen lisst. Zudem soll jeder Film eine Aussage haben, besser
noch: Eine Geschichte erzihlen. Beim Drehen gilt es, nicht zu wenig
und - vor allem — nicht zu viel Aufnahmen zu machen, was gerade
fiir Anfinger eine schwierige Aufgabe ist, denn es braucht einige Male
das ,Feedback® vom Schnittplatz, nur hier zeigt sich, wie brauchbar
die Aufnahmen und ihre Menge sind. Videojournalisten befinden sich
so geschen stindig im Trainingslager, denn im Gegensatz zu Journa-
listen, die fast ausschliellich mit selbst verfassten Texten arbeiten und
diese bis Redaktionsschluss jederzeit erweitern, kiirzen und verindern

konnen, sind ,VJs“ im Regelfall beim Schnitt allein auf die Aufnah-
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men angewiesen, die sie selbst produziert haben. Allerdings etablieren
sich langsam kommerzielle Anbieter von ,,Videocontent®, die versu-
chen, dhnlich wie Bildagenturen, hiufig genutzte Standardaufnahmen
(Menschenmasse in der Fussgingerzone, Einzelhandelsszenen uvm.)
anzubieten. Immer mehr Unternehmen bieten im Pressebereich ihrer
Online-Portale auch Videoaufnahmen an, die kostenlos zu nutzen
sind. Theoretisch ist es fiir einen V] also denkbar, ausschliefSlich mit
Fremdmaterial zu arbeiten, wobei davon auszugehen ist, dass dabei
die anvisierte journalistische Objektivitit (die, wie wir wissen, in der
Praxis nie hundertprozentig durchzuhalten ist, denn jede Formulie-
rung ist im Kern eine subjektive) auf der Strecke bleibt.

Im weiteren Verlauf der ,,Unterrichtseinheit Videojournalismus®
geht es um Bildgestaltung. Vom ,,Goldenen Schnitt® bis zu verschie-
denen Einstellungsgrofien, letztere gilt es beim Drehen und im Schnitt
abzuwechseln. Motive und Handlungen werden in Einstellungen
»zerlegt” und ,erzahlt®, dabei werden Kamerabewegungen nur dann
angewendet, wenn sie ,,sauber” durchgefiihrt werden konnen und
filmisch einen Sinn machen, weil sie helfen etwas zu erzihlen. Uber-
haupt besteht die wohl wichtigste technische Lektion am Anfang
darin, dass fiir die gute Bildqualitit ein Stativ entscheidender sein
kann als die Kamera, denn es geht in erster Linie darum ,,ruhige Bil-
der zu machen. Warum? Auch wenn wenige Zuschauer umschalten
werden und sich dabei bewusst sind, dass es am verwackelten Bild
liegt, so sind sie als erfahrene Fernsehzuschauer einfach ruhige Bilder
gewohnt, auch wenn es in amerikanischen Fernsehserien derzeit einen
Trend gib, eine — absichtlich wackelnde — Handkamera einzusetzen,
weil sie dem Zuschauer die Authentizitit der Aufnahmen suggerieren
sollen. Wie sinnlos dieses Unterfangen ist, kann jeder selbst tiberprii-
fen, der einmal durch den Hausflur liuft und feststellen wird, dass das
Bild im Kopf normaler Weise nicht wackelt.

Neben dem Einsatz des Stativs ist natiirlich auch die richtige Ein-
stellung beim Interview wichtig, die verniinftige Verwendung des
Richtmikrophons, der stetige Einsatz des Kopthorers, sowie die Be-
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achtung der ,Handlungsachse®, die in einem Bild zwischen den han-
delnden Personen oder betrachteten Objekten entsteht und bei der
Auswahl weiterer Kameracinstellungen nicht tibertreten werden sollte,
damit die Zuschauer die riumliche Orientierung nicht verlieren.

Wenn Handlungen dargestellt werden sollen, dann ist die ,,Five-
Shot-Regel sehr hilfreich, um dieses Motiv zerlegen: Die erste Ein-
stellung zeigt ein Detail und eine Handlung, weckt damit unter Um-
stinden die Aufmerksamkeit des Zuschauers. Die zweite Einstellung
zeigt ,wer” hier handelt. Erst die dritte Einstellung I6st die Situation
auf. Anschliefend blickt man iiber die Schulter der handelnden
Person — gleichsam wie ein Lehrling oder ein heimlicher Beobachter.
Nimmt man beispielsweise einen Koch beim Zwicbelschneiden auf,
so ist die erste Einstellung eine Groffaufnahme der Zwiebel, die vom
Messer zerteilt wird. Die zweite Einstellung zeigt das Gesicht des
Kochs nah, die dritte eine Totale der Situation, die vierte Einstellung
schaut dem Koch ,iiber die Schulter” und die letze Einstellung ist
prinzipiell frei wihlbar, wobei darauf zu achten ist, dass nicht tiber die
Handlungsachse gegangen wird (sie besteht in diesem Fall aus einer
gedachten Linie zwischen Zwicebel und Nasenspitze des Kochs).

Mit Anwendung der Five-Shot-Regel und der Produktion von
Interview-O-Tonen lisst sich nach folgendem Schema ein erster 1:30-
Bericht erstellen. ,,Dabei ergeben 20 Einstellungen und zwei Inter-
views einen Reporterbeitrag“ (Hans-Peter Konig, Bayerisches Fern-
schen):

Schema fiir einen 1:30-Bericht

o sec
1. Sequenz s Einstellungen a 3 Sekunden
15 sec
1. O-Ton
30 sec :
2.Sequenz s Einstellungen a 3 Sekunden
45 sec .
é 3.Sequenz s Einstellungen a 3 Sekunden
o sec
2. O-Ton
75 sec .
4.Sequenz s Einstellungen a 3 Sekunden
90 sec
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Vor zwanzig Jahren war die Bildsprache im Fernschen eine andere als
heute, man begann bei der Auswahl der Einstellungen im Schnitt
nicht mit einem Detail, sondern im Regelfall mit einer Totalen, fithrte
den Blick der Zuschauer quasi von auflen nach innen. Im Zuge der
grof8eren Programmvielfalt und aufgrund der Werbespot- und Musik-
videocinfliisse haben sich die Sehgewohnheiten der Zuschauer und
die Schnittgewohnheiten der Fernsehleute jedoch zu einem immer
schnelleren Schnitttake gefithre. Der Cutter wechselt die Bilder (und
simuliert dem Zuschauer damit einen Aufmerksamkeitswechsel)
quasi kurz bevor die Zuschauer Lust auf den Umschalteknopf der
Fernbedienung bekommen.

Dass ,.greller, bewegter und schneller” kein Garant mehr fiir die
Aufmerksamkeit von Zuschauerinnen und Zuschauern ist, ergibt sich
ganz logisch aus der Masse bewusst gesetzter visueller Eindriicke,
denen wir tiglich ausgesetzt sind. Wiirden wir beispielsweise im Vor-
feld einer Bundestagswahl jedes Wahlplakat, das in unser Blickfeld
rutscht, bewusst und genau wahrnehmen, wiren wir zu nicht viel an-
derem in der Lage oder sollten tunlichst nicht mehr vor die Tiir gehen.
Inzwischen scheint einzig die Gesamtinformation aller Wahlplakate
entscheidend - sie lautet schlicht: ,Bald ist Wahl!“. Das menschliche
Hirn unterscheidet permanent zwischen wichtigen und unwichtigen
Eindriicken, wobei letztere automatisch gefiltert werden und nicht
Teil der bewussten Wahrnehmung werden.

Von daher ist es natiirlich auch fiir Videojournalisten wichtig,
eingefahrene Gestaltungsregeln ,,motiviert” zu verlassen, um unge-
wohnliche Bilder zu zeigen, die das Interesse von Zuschauern aufrecht
erhalten kénnen. Die Mischung ist wichtig: ,,Normale® Einstellungen
sollen Zuschauern die Moglichkeit geben, sich zu orientieren, ,,unge-
wohnliche® Einstellungen sollen etwas neues zeigen und die Aufmerk-
samkeit erhalten. Genau darin besteht ja auch eine ganz urspriingliche
Berechtigung der Medien Film und Video: Sie kénnen vielen Men-
schen etwas zeigen, was diese ansonsten nicht zu Gesicht bekdmen.
Viele Bilder werden jedoch zu Selbstliufern, die nicht mehr in der
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Lage sind, die Zuschauer in besonderem Mafle zu fesseln (also zu
~Wahlplakaten“ geworden sind) — denken wir beispielsweise an den
monatlichen Bericht in den Fernsehnachrichten zur dann aktuellen
Arbeitsmarkestatistik der Bundesagentur fiir Arbeit. Mit wenigen
Ausnahmen stellen Video- und Fernschjournalisten immer nur die
gleichen Aufnahmen zur Verfiigung. Dies liegt aber grofitenteils nicht
an der mangelnden Kreativitit von Kameramenschen, sondern wohl
vor allem an dem — den Zuschauern unterstellten — Bediirfnis immer
wieder die gleichen Convenience-Bilder zu sehen, um sich in der Welt
der Fernsehnachrichten zurecht zu finden.

Im Videojournalismus lisst sich natiirlich nicht alles standardisie-
ren und nach immer dem gleichen Schema umsetzen, allerdings ist es
fur Einsteiger in diesem Bereich unabdingbar die vorhandenen Grund-
regeln sicher anwenden zu kénnen. In der Journalistenakademie wer-
den deshalb nach der theoretischen Einfiihrung mehrere Kleingruppen
gebildet, denen jeweils ein komplettes Equipment (Camcorder, Tasche,
Mikrofon, Kopthérer, Stativ mit Platte und Kugelkopf sowie ein Kopf-
licht) ausgehindigt wird. Die folgende Ubung ist ebenso sinnvoll wie
unspekeakulir: ,,Zeigen Sie mir die Journalistenakademie in 20 Ein-
stellungen, wenden Sie die ,Five-Shot-Regel® an und produzieren Sie
einen Interview-O-Ton, Sie haben eine Stunde Zeit ... Dabei sollen
die Kursteilnehmer so wenig direkt beeinflusst werden wie moglich.
Natiirlich miissen grundsitzliche technische Schwierigkeiten ausge-
raumt werden, aber in die Bildgestaltung mischt sich der Dozent zu
diesem Zeitpunkt nur selten cin. Die Spannung steigt eine Stunde
spater, wenn im Plenum das Material gesichtet, diskutiert und bewertet
wird. Hier kliren sich idealer Weise letzte Missverstindnisse iiber Sinn
und Unsinn bestimmter Regeln und die Bedeutung der Fachtermini.

Am nichsten Tag recherchieren die Teilnechmer ein Thema.
Grundfragen dabei sind: Welche Bilder erzihlen die Geschichte? Gibt
es zum Thema spannende Motive? Welches sind bereitwillige Inter-
viewpartner? Wann haben sie Zeit? Wie ist die Wetterlage, konnen
wir drauflen drehen? etc.
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Jede dieser Seminareinheiten ist ein Abenteuer, ich begegne Men-
schen, die ich meistens vorher nicht kenne und mit denen ich mog-
lichst schnell ,warm® werden muss, damit das richtige ,Redaktions-
feeling” entsteht. In kurzer Zeit wird viel Theorie behandelt und das
kann fiir alle Beteiligten anstrengend sein. Wenn es an die zu bearbei-
tenden Themen geht, muss ich manchmal bremsen und sagen: ,,Das
konnt ihr niche schaffen, die Zeit ist zu kurz .. Die Herausforderung
besteht fir mich jedes Mal darin, im richtigen Mafle zu unterstiitzen,
die Motivation zu férdern, evtl. Probleme in der Gruppe zu erkennen
und nach Maglichkeit besanftigend einzugreifen. Das Ergebnis be-
geistert fast jedes Mal neu. Immer wieder haben die Gruppen in dieser
kurzen Zeit praktisch ,sendefihiges” Material produziert. Dann wer-
den Lernerfolge sichtbar und fiir den gesamten Kurs nachvollziehbar.

Der letzte Teil des Seminars findet in meinem Auto oder im ICE
statt. Auf der Riickfahrt nach Niirnberg rufe ich den Kollegen Steve
Wenig an, der dem Kurs in den folgenden Tagen Videoschnitt mit
Adobe Premiere beibringen wird. Ich erzihle vom Kurs, von ,,unseren”
Drehs und wie ich die Aufnahmen einschitze. Meistens wurde viel zu
viel gedreht und im Schnitt behilt die alte Weisheit Recht, die sagt
»Ist der Cutter noch so fleiflig, es bleiben immer nur 1:30 .5, daran hat
auch die digitale Videotechnik nichts geindert. Bei meinem nichsten
Aufenthalt an der Journalistenakademie bekomme ich dann oft das
Endergebnis zu Gesicht und bin immer noch fasziniert von dem gro-
en Potential, das im Videojournalismus liegt. Es handelt sich um eine
einzigartige journalistische Ausdrucksform, weil sie sich dem Bild,
bewegten Bild, Ton und Text gleichermafien bedient. In diesem Sinne
kann der Videojournalismus als journalistische Kiir geschen werden,
denn er verlangt alle Kompetenzen des Print-, Photo- und Radio-
journalismus in einer ganz eigenen Weise. Einige der Kursteilnehmer
finden im Videojournalismus sofort eine Ausdrucksform, nach der
viele vielleicht unbewusst schon lange gesucht haben. Inhalte und Be-
gegnungen mit Menschen festhalten, darstellen und anderen zuging-
lich zu machen, ist im Videojournalismus besonders gut méglich.
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Immer unwichtiger wird das einzelne Medium selbst — schon heute
kann ,ich habe gestern in der Tagesschau geschen .. bedeuten, dass je-
mand um 20:00 Uhr vorm Fernseher saf$ oder in der U-Bahn auf dem
Bildschirm des Tragfernsprechers die ,,Tagesschau in 100 Sekunden®
oder mit dem Laptop die 20:00 Uhr Tagesschau erst um 21:30 geschen
hat. Der technische Umbruch in den Medien fithrt zu Paradoxien,
wenn beispielsweise die aktuellen Flachbildfernscher alle HDTV in
sehr hoher Auflésung darstellen kénnen, aber immer 6fter die Fern-
sehnachrichten auf den kleinen Displays von tragbaren Mediaplayern
betrachtet werden. Eines steht jedoch schon fest: Der Videojournalis-
mus wird die klassischen Fernsehproduktionsformen nicht vollstindig
verdringen, stellt aber eine sinnvolle Erginzung dar. Er bietet ausge-
zeichnete Einstiegsmoglichkeiten fiir Absolventen von Journalisten-
schulen und wird uns deshalb weiter intensiv beschiftigen.

In den nichsten Jahren wird fiir den Videojournalismus zwangs-
laufig das Ausbildungsangebot wachsen, die Journalistenakademie
kann und wird in diesem Bereich dazu beitragen Standards zu setzen.
Die Kompetenzen aus dem Bereich des Onlinejournalismus und der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit im Web spielen dabei eine entschei-
dende Rolle, denn die Rezipienten von VJ-Beitrigen sind oftmals
identisch mit den Lesern von Onlinepublikationen. Fernsehmacher
werden teilweise umdenken miissen, denn eine ,das-versendet-sich-
Mentalitic® ist im Web schwer aufrecht zu erhalten, der Nutzer sitzt
direkt vorm Bildschirm und bestimmt mehr denn je selbst ob, wann,
was und — vor allem — wie lange und wie oft er sich einen Beitrag an-
sicht. Die ,,Flat-Rate-Gesellschaft“ verlangt im Medienbereich eine
stindig verfiigbare, sich steigernde, kalkulierbare Qualitit. Moderne
Speicherkartencamcorder liefern hochauflésende Bilder (HD), die
meist gesechenen Videos bei You Tube & Co. haben heute weit weniger
Pixel, aber das wird sich bald indern. Die Fernsehanstalten setzen sich
intensiv mit den Folgen der hochauflésenden Bilder auseinander (Stu-
dios miissen besser eingerichtet werden, Interviewpartner besser ins
Bild gesetzt werden, wenn man fast finfmal mehr, weil detailreicher,
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sicht als frither). Spitestens danach liegt der Fokus nicht mehr auf der
technischen Spielerei, sondern (wieder) auf dem Inhalt und damit
auch auf der journalistischen Kompetenz — bis zur nichsten grofien
technischen Revolution.

Videojournalismus kann eine Menge! Niche all das, was klassi-
sches Fernsehen kann, aber manches sogar besser: Immer dann
niamlich, wenn es darum geht Menschen mit der Kamera nahe zu
kommen, ist ein kleiner Camcorder und eine Person wesentlich un-
aufdringlicher und deshalb meist erfolgreicher als ein grof8es Team.
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MARKO SCHLICHTING
Integrativer Unterricht: Sie waren die Ersten

Neue Berufsmoglichkeiten fiir Blinde und Sehbehinderte erschlie-
fen — wenn es darum geht, ist die Frankfurter Stiftung fiir Blinde
und Sehbehinderte vorn. Seit Oktober 2007 liuft die weltweit
erste Ausbildung im Bereich Online-Journalismus fiir Blinde an
der Journalistenakademie.

Es war der 2. Oktober 2007, kurz nach elf Uhr Vormittags. Da rief
mich der fiir die Medienausbildungen der Frankfurter Stiftung fiir
Blinde und Sehbehinderte zustindige Leiter, Peter Schwinn, auf mei-
nem Handy an. Er sagte drei Worte: ,Herr O. ist durch Die Nach-
richt kam genau im richtigen Augenblick. Ich saf als Trainer einer
Infoveranstaltung mit einem guten Dutzend Dozenten der Journa-
listenakademie Miinchen zusammen, die gerade ein Modul einer
Braillezeile herumgehen liefen. Als ich die Worte von Peter Schwinn
wiederholte, ging ein erleichterter Seufzer durch den Raum. Endlich
war klar: Der erste Teilnehmer des neuen Lehrgangs ,,Onlinejourna-
lismus fur Blinde und Sehbehinderte hatte die Finanzierungszusage
von der Agentur fiir Arbeit erhalten. Keine zwei Wochen spiter sollte
die Ausbildung starten. Als es losging, war noch ein zweiter blinder
Teilnehmer hinzugekommen.

Wenn man die Leiterin der Journalistenakademie Miinchen,
Gabriele Hooffacker, heute fragt, dann gibt sie zu: ,Wir waren
ziemlich aufgeregt damals, und die Dozenten hatten furchtbar
Angst, etwas falsch zu machen! Heute, wo jeweils ein blinder Teil-
nehmer, eine blinde Teilnehmerin in den Online-Journalismus-
Kursen zum Regelfall zihlen, kann das keiner mehr verstehen.
Inzwischen haben fiinf blinde bzw. sehbehinderte Teilnehmer den
Lehrgang absolviert. Lingst hat die Ampelanlage an der Straf8en-
bahnhaltestelle ,,Burghausener Strafle” ein akustisches Signal erhalten
und die blinden Teilnehmer, die mit der Tram zur Journalisten-
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akademie und zuriick fahren, gehdren zum Alltagsbild im Miinchner
Stadtteil Neuhausen.

Die Idee fiir die Ausbildung kam mir durch eine Absage auf eine
Stellenbewerbung. Das war im Herbst 2005. Der Bayerische Rund-
funk hatte eine Stelle als Onlineredakteur ausgeschrieben, ich bewarb
mich, erhielt dann aber eine Absage mit der Begriindung, es gebe zu
wenig Erfahrungen in diesem Bereich. Tatsichlich: Blinde konnten
im Internet surfen, viele haben wie ich ihre eigene Website, doch wirk-
lich professionell in diesem Bereich arbeiten — das gab es nicht. Ich
fand, das miisse sich dindern, und sprach Peter Schwinn daraufan, der
von meiner Idee sofort iiberzeugt war und in kurzer Zeit ein Ausbil-
dungskonzept verfasste — ausgehend von den langjahrigen Erfahrun-
gen der Stiftung in der beruflichen Qualifizierung von Blinden und
Sehbehinderten im Bereich Mediendokumentation und Journalis-
mus. Es sollte dann allerdings noch eineinhalb Jahre dauern, bis die
Stiftung zunichst die Journalistenakademie Miinchen und dann die
Arbeitsagentur von der Idee, Blinde und Sehbehinderte zu Online-
journalisten auszubilden, tiberzeugen konnte.

Christoph Bungard: ,,Ich fiihle mich sehr gut“

Die Journalistenakademie Miinchen bildet seit vielen Jahren Journa-
listen aus, die zum Beispiel in Onlineredaktionen, aber auch im
PR- oder im Marketingbereich arbeiten. Seit Oktober 2007 waren
erstmals ein sehbehinderter und ein blinder Studierender dabei.

Die eigentliche Ausbildung dauert ein halbes Jahr. Sie ist in zwei
Module aufgeteilt. Zunichst geht es um das journalistische Hand-
werk. Die Teilnehmer lernen, Nachrichten und Beitrdge zu schreiben
oder Interviews zu fithren. Am Ende miissen sie ein Dossier erstellen
und dazu einen oder mehrere Beitrige liefern. Das Ergebnis wird auf
der Internetseite www.journal-digital.de verdffentlicht. Nach dem
Ende des ersten Moduls war Akademie-Geschiftsfiihrer Peter Lokk
begeistert. Er sagt, hier hitten besonders die beiden blinden Teil-
nehmer geglinze, weil sie oft eine schnellere Auffassungsgabe und eine
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héhere Sprachkompetenz als ihre sehfihigen Kommilitonen gezeigt
hitten.

Im zweiten Modul geht es fast ausschlief8lich um Technik: Pro-
grammierung in HTML und XHTML, Blogs, Podcasts, Video-
bearbeitung. Fiir Christoph Bungard der schwerere Teil der Ausbil-
dung. Trotzdem sagte er: ,,Ich fithle mich wohl. Besonders gefillt mir,
dass ich eigene Beitrige schreiben kann® Der gelernte Ubersetzer fiir
Englisch und Spanisch war besonders von der Hilfsbereitschaft der
anderen Teilnehmer in seiner Gruppe begeistert. Auch die Dozenten
seien sehr professionell, sagt er. ,Wenn ich einmal etwas nicht verstehe,
brauche ich nur meine Hand zu heben, schon kommt der Dozent zu
mir und schaut, wo ich nicht klarkomme:*

Die Dozenten der Journalistenakademie hatten vor Beginn der
Ausbildung die Méglichkeit, an einem Coaching teilzunehmen, das
ich leitete. Fiir mich war das nach 15 Jahren die erste Arbeit in meinem
alten Berufals Sozialpiadagoge, und ich war méglicherweise noch auf-
geregter als die Dozenten selber. Ziel war vor allem, den Dozenten
klarzumachen, dass sie die blinden Teilnehmer nicht in Watte packen
sollten. Und gerade die Gruppe mit den beiden blinden Teilnehmer
stellte an sie hochste Anforderungen: Aufler den beiden mit ihren
speziellen Behinderungen gab es einige Migranten und eine Mutter
mit einem kleinen Kind.

Im Lehrgang lernten die Teilnehmer das journalistische und
Onlinehandwerkszeug, realisierten Presseprojekte und ein eigenes
Onlinejournal. Sie gestalteten die Pressekonferenz des Deutschen
Kinderschutzbundes fiir sein Angebot ,,Starke Eltern — Starke Kin-
der* fiir tiirkische und russische Eltern im Januar im Bayerischen
Sozialministerium. Mit dem Online-Dossier ,,Kulinarisches® prasen-
tierten sie selbst geschriebene und recherchierte Texte zum Thema.
Als Abschlussprojeke gestalteten, texteten und programmierten die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen den neuen Webauftritt des Alter-
nativen Medienpreises mit preisgekronten Radiomitschnitten, vielen
Fotos, einem selbst gedrehter Videofilm und einem Podcast.
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Als die sechsmonatige Ausbildung vorbei war, wurden die beiden
nicht bzw. schlecht sehenden Teilnehmer noch nicht entlassen. Fiir
beide schloss sich ein halbjihriges betriebliches Praktikum an ihren
Kurs in der Journalistenakademie an. Der sehbehinderte Teilnehmer
wiinschte sich fiir seine betriebliche Ausbildung: ,,Ich mochte, dass
man mich behandelt wie einen normalen Menschen, der zwar be-
stimmte Grenzen hat, der aber viele Dinge genauso gut und einige
sogar besser kann als ein Sehender:*

Christoph Bungard arbeitet seit September 2009 bei der Danto
GmbH als Online-Redakteur. Er verfasst Pressemitteilungen, Beitrige
fir die Firmenblogs und Artikel fiir die Newsletter, fiihrt Mitarbei-
terschulungen zur Kundenkommunikation durch und unterstiitzt das
Marketing bei der Expansion auf auslindische Markte. AufSerdem ist
das Erstellen eines Firmen-Podcasts geplant. Die im Jahr 2002 gegriin-
dete Danto GmbH ist ein mittelstindisches Handelsunternehmen
mit Schwerpunkt Online-Handel. ,Mit Herrn Bungard haben wir
einen hoch motivierten und engagierten Mitarbeiter gewonnen®,
meint Daniel Darga, Geschiftsfithrer der Danto GmbH. ,Gerade
aufgrund seiner Sprachgewandtheit, seiner Auslandserfahrung und
Kommunikationsstirke ist er fiir uns die Idealbesetzung®, erginzt
Florian K6nig, Leiter der Marketing-Abteilung.

Fiir seine tigliche Arbeit benutzt Christoph Bungard einen han-
delsiiblichen PC, der durch eine blindengerechte Arbeitsplatzaus-
stattung erganzt wird. Dazu zihlen ein Screenreader sowie eine so
genannte Braille-Zeile zum Auslesen des Bildschirminhalts und ein
Blindenschrift-Drucker. Mit dieser Ausstattung hatte Bungard bereits
an der Journalistenakademie gearbeitet.

Warten auf die nichsten Teilnehmer

Inzwischen haben drei weitere blinde bzw. sehbehinderte Online-
Journalisten ihre Ausbildung abgeschlossen. Blinde und sehfihige
Teilnehmer, Dozenten der Journalistenakademie, die Mitarbeiter
der Frankfurter Stiftung fiir Blinde und Sehbehinderte und die Pro-
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duzenten von Blindenhilfsmitteln haben an einem Strang gezogen
und so zum Gelingen beigetragen. Auch die Bundesagentur fur Arbeit
scheint nach langer, sehr gewissenhafter Priifung nun voll und ganz
von unserer Ausbildung tiberzeugt zu sein.

Blinden und Sehbehinderten erschlieflen sich mit dieser Ausbil-
dung véllig neue berufliche Perspektiven. Keine Firma kommt heute
ohne Internetauftritt aus. Blinde konnen dabei mithelfen: Neue Web-
seiteninhalte erstellen, den Webauftritt pflegen, Newsletter oder Kun-
deninformationen schreiben, um nur ein paar Beispiele zu nennen.
Kurz: Blinde kénnen fir die Kommunikation ihres Arbeitgebers
verantwortlich sein. Das Internet ist die Zukunft, der Computer das
Medium des 21. Jahrhunderts. Und blinde Menschen werden dort in
Zukunft kriftig mitmischen. Dafiir werden wir sorgen.

Das sieht auch Journalistenakademie-Chefin Hooffacker so. Sie

sagt: ,Ich hitte nicht gedacht, dass die Ausbildung so gut klappt, und

ich freue mich schon auf die nichsten blinden Teilnehmer’*

Der Autor an seinem Arbeitsplatz in der Redaktion. Vor der Tastatur:
die Braillezeile
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Lehrgang PO-z0 iibernahm die Pressearbeit fiir das ,,Hotel BISS®, ein
Ausbildungsprojekt fiir benachteiligte Jugendliche. Hier die Initiatoren
mit Ministerprisident Beckstein auf der Pressckonferenz in der Miinch-
ner Staatskanzlei.
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GABRIELE HOOFFACKER:
Lehren durch Lernen

Welche Kenntnisse und Kompetenzen braucht ein professional, um in
der Medienbranche bestehen zu kénnen? Den klassischen Kanon
journalistischen Handwerks hat die Journalistenakademie in ihren
Lehrgingen um den Aspekt der praktischen Mediengestaltung sowie
der kommunikativen — als Spezialfall der sozialen - Kompetenz
erweitert. Der Unterricht orientiert sich am Konzept des handlungs-
orientierten Lernens sowie der modernen Erwachsenenbildung.

Wer einen Lehrgang der beruflichen Weiterbildung wihle, hat auf
jeden Fall eine schulische Ausbildung durchlaufen. Bei den Lehrgin-
gen im Bereich der Medienaus- und -weiterbildung kommt in der
Regel ein Hochschulstudium hinzu. Eine weitere Voraussetzung fiir
die Aufnahme in einen Lehrgang der Journalistenakademie ist ein-
schligige Berufserfahrung in den Medien, zumindest in Praktika, in
der Regel im Job. Was konnen, was wollen Menschen noch lernen, die
bereits erfolgreich studiert, Praktika absolviert und in einem Medien-
beruf gearbeitet haben?

Erstaunlich viel. Und das liegt nicht nur daran, dass ein Hoch-
schulstudium das eine, Arbeiten in einem Medienberuf etwas anderes
ist. Die im Studium erworbenen Kompetenzen — strukturiert an eine
Fragestellung herangehen, sich rasch einen Uberblick iiber ein Thema
verschaffen, die Informationen sortieren, reflektieren und ein ausfor-
muliertes Ergebnis vorlegen zu kénnen — sind Voraussetzung dafiir,
relevante Inhalte fiir Medien und deren Rezipienten aufbereiten zu
konnen. Eine Garantie dafiir, dass das klappt, sind sie nicht.

Beim Job in Redaktionen, Pressestellen oder Produktionsfirmen
helfen die journalistischen Handwerksregeln, ob fiir Presse, Radio,
Fernschen und Internet. Hier ist jede Menge Kenntnis der Werkzeuge
nétig, und das reicht von der Kamera tiber die Bearbeitungssoftware
bis zum Content-Management-System. Zusitzlich braucht es Kom-
munikationskompetenz, die Fahigkeit zur Teamarbeit sowie Belast-
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barkeit und Frusttoleranz, also nicht weniger als die Fihigkeit zum
Ertragen und Lésen der mit Sicherheit auftretenden Konflikte. Diese
Fihigkeiten vermittelt die Hochschule offiziell eher selten, und es ist
auch nicht ihre primire Aufgabe.

Handlungsorientiertes Lernen

Die Journalistenakademie setzt bei der Vermittlung fachlicher und
sozialer Kompetenzen auf den Ansatz des handlungsorientierten Ler-
nens. Im Fachunterricht wird immer am praktischen Objekt getibt:
mit der Sprache, mit der Kamera gearbeitet, die Software direkt am
eigenen PC erlernt und eingeiibt. In jede Unterrichtseinheit sind
prakeische Ubungen verwoben, oft verbunden mit dem Auftrag, die
Aufgabe in Teams zu losen.

Mittelpunke jedes Lehrgangsmoduls ist die Projektphase, in der
alles Erlernte eingesetzt wird. Diese Phase soll so weit wie moglich der
Arbeit im Beruf dhneln. Daher legt die Journalistenakademie Wert
auf externe Auftraggeber. Insbesondere die berufserfahrenen Lehr-
gangsteilnehmerinnen und -teilnehmer fithlen sich in dieser Phase
wohl und bringen ihre Erfahrungen ein. Fiir Hochschulabsolventen
ist diese Phase oft einer der ersten Begegnungen mit der beruflichen
Praxis. Entsprechend hoch sind Anspruch und Angste. Unter diesen
Umstinden fur das Gelingen eines Projekts zu sorgen, ist je nach
Gruppenzusammensetzung nicht immer einfach: Hier miissen Unter-
schiede zwischen Hochschulabsolventen und Berufserfahrenen,
diversen Wissenschaftskulturen, Minnern und Frauen, Sehenden und
Blinden sowie zwischen unterschiedlichen soziokulturellen Milieus
tiberwunden werden - genau wie im richtigen Leben.

Dozierende sind hier mehr Coaches als Trainer. Sie geben Hilfe-
stellung und greifen ein, wenn der Einzelne oder die Gruppe vor
grofleren Schwierigkeiten steht, der Auftraggeber zu wenig oder zu
viel oder das Falsche vorgibt, schlimmstenfalls das Projekeziel gefihr-
det erscheint. Auf diese Weise findet die Projektarbeit zum Schluss
dann doch immer in ein gutes Fahrwasser. Wenn nicht, wie in einem
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spektakuliren Fall, der Projektauftraggeber sich ins Ausland absetzt
und seine Ehefrau mit Schulden und einem begonnenen Projeke sit-
zen lisst. In einem solchen Fall kann auch die Journalistenakademie
nur die Scherben zusammenkehren und das Projeke stilvoll beerdigen.
Dieser Ausnahmefall ist zum Gliick in zehn Jahren nur ein einziges
Mal vorgekommen.

Transparenz zu jedem Zeitpunkt
Wer an einem Lehrgang der Journalistenakademie teilnimmt, soll
moglichst zu jedem Zeitpunkt tiber die Ziele des gesamten Lehrgangs
sowie der jeweiligen einzelnen Unterrichtseinheit im Bilde sein. Das
bedeutet: Zu Beginn jeder Unterrichtseinheit verstindigen sich
Lehrende und Lernende iiber die Ziele und Inhalte des jeweiligen
Themenblocks. Die Lehrenden geben iiberdies einen Uberblick iiber
die eingesetzten Lehrmethoden. Diese Offenheit und Transparenz
halte ich fur grundlegend fiir eine Erwachsenenbildung, die Lernende
als Mitsteuernde im Lernprozess ernst nimmt.

Ein Unterrichtskonzept fiir ein Fach wie ,,Schreiben fiir das Inter-
net* an der Journalistenakademie folgt einem fachlichen, einem
methodischen und einem dramaturgischen Aufbau.

1. Fachlich ist zu kliren: Wie sind die Lernziele dieser Einheit
formuliert? Mit welchen praktischen Ubungen kénnen sie
umgesetzt und durch handlungsorientiertes Lernen erreicht
werden?

2. Methodisch ist zu kliren: Welche Kompetenzen, welche In-
halte sollen vermittelt werden? Wie vermittelt man den Inhalt
méglichst effektiv? Welche Methoden eignen sich zum Errei-
chen dieser Ziele am besten? Fachliches Wissen lisst sich auf
viele Weisen vermitteln — es kann, muss aber nicht unbedingt
der Lehrervortrag anhand der Powerpoint-Prisentation sein.
Den schénen Satz ,,Du darfst iiber alles reden, nur nicht iiber
45 Minuten® sollte man Vortragenden nahe legen.
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3. Eine gute Unterrichts-Dramaturgie sorgt dafiir, dass die
Lernenden als Einstieg einen klassischen Aufmerksamkeits-
Wecker erhalten, der ins Herz des Themas fiihrt, verbunden
mit der Aufforderung zur Mitgestaltung des Unterrichts. Jeder
Unterrichtstag sollte abhingig vom Thema méglichst zwei
groBere praktische Ubungen — etwa: eine vormittags, eine
nachmittags — umfassen. Zu jeder Ubung folgt das Feedback
auf dem Fufl. Der Unterrichtsablauf sollte dem biologischen
Tagesrhythmus eines Menschen angepasst sein: Der grofie
Theorieblock nach der Mittagspause unterbleibt vielleicht
besser. Der Tagesabschluss setzt einen thematischen Schluss-
punkt zum Unterrichtstag; oft schlieft sich ein sogenanntes
,»Blitzlicht®, ein Minifeedback zum Tag, an.

Bei einem Thema wie ,Reportage schreiben® oder ,,Bildgestaltung mit
der Kamera“ lisst sich ein solcher Ablauf beispielsweise in der Start-
phase gut umsetzen. Beim Recherchieren und Schreiben der Repor-
tage muss wegen der Grofle der Aufgabe spiter im Unterrichtsverlauf
von diesem Schema etwas abgewichen werden. Wird hingegen das
Thema , Twitter vermittelt, ist eine praktische Ubung méoglichst
sofort zu empfehlen.

Ein eigenes Feld ist die methodische Vermittlung von Anwender-
kenntnissen einzelner Softwareprodukte. Hier ist zu Beginn der Un-
terrichtseinheit die Orientierung der Teilnehmenden — wozu brauche
ich dieses Produkt, und welche Funktionen muss ich auf jeden Fall
beherrschen? — besonders wichtig. Die Dozierenden stecken viel
Miihe in das Erarbeiten kleiner Ubungen, die dabei helfen, dass sich
die Lernenden das Programm nach und nach erarbeiten und spiter
auch komplexe Aufgaben 16sen konnen.

Handouts dienen dazu, das Gelernte nachvollzichen und spiter
nachschlagen zu kénnen, wenn man mit dem Produkt arbeitet. Die
goldene Regel fiir IT-Unterricht lautet: Ein guter Software-Dozent
kime im Zweifel auch ohne Beamer aus — aber natiirlich sind alle
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Unterrichtsriume damit ausgestattet, damit die visuelle Unterstiit-
zung fiir die Lernenden hinzu treten kann.

Themen wie ,,Selbst- und Zeitmanagement*, ,,Prisentationstech-
niken®, ,Teamentwicklung® oder ,,Projektmanagement” werden vom
engagierten Dozentinnenteam der Journalistenakademie mit Fein-
gefiihl und Lebenserfahrung ebenfalls in praktischen Ubungen ver-
mittelt.

Bewerbungstraining erfolgt zunichst konventionell in der
Gruppe, wird aber nach dem Vermitteln der aktuellen Standards fur
Bewerbungsunterlagen und Auswahlverfahren ins Einzelcoaching
verlagert. SchlieSlich stelle sich die Perspektive auf dem Arbeitsmarke
fiir die so-jahrige Chefredakteurin anders dar als fiir den 25-jihrigen
Absolventen eines juristischen oder wirtschaftswissenschaftlichen Stu-
diums. Das Einzelcoaching geht deshalb auf die inviduelle Situation
der Lernenden anhand ihrer Erwerbsbiografie ein.

Lehren durch Lernen

Die Dozierenden nehmen die Lernenden ernst und beteiligen sic am
Lernprozess. Das verindert auch die Lehrenden. Ein Sozialsystem
»Lehrgangsklasse® ist zu Beginn einer Unterrichtseinheit ein anderes
als an deren Ende. Fiir mich als Dozentin ist klar: Ich bringe viel mit
in eine Unterrichtseinheit, einen Workshop, ein Seminar, und ich
gehe verindert daraus hervor. Ich nehme fachliche, methodische
und soziale Erkenntnisse mit, die ich reflektiere. Lehren ist Lernen —
gerade fiir die Schulleitung einer Journalistenakademie.

Die Inhalte, die in einem Lehrgang vermittelt werden, miissen
stindig an das verinderte gesellschaftliche und Medienumfeld ange-
passt werden. Da die Dozierenden und die Lernenden selbst aktive
Teilnehmer im Mediensystem sind, lassen sich Reaktionen auf diese
Verinderungen schr direkt und schnell im Lehrgangsgeschehen um-
setzen.

Hingegen sind die zugrundeliegenden Ziele und Kompetenzen,
die in der Journalismuslehre vermittelt werden, keinem derart raschem
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Wandel unterworfen. Die fachliche Kompetenz, cin Thema in Text,
Bild, Audio oder Video umzusetzen, ist grundsitzlich als journalisti-
sches Handwerk definiert, auch wenn sich die Moden indern. Die
Fihigkeit, sich rasch in ein neues Softwareprodukt bzw. dessen Update
einzuarbeiten, erwirbt man nicht dadurch, dass man zwanzig Produkte
erlernt, sondern zwei oder drei — und dabei die dahinter stehenden I'T-
Strukeuren verstehen lernt. Soziale Kompetenzen sind die Starke der
berufserfahrenen Lehrgangsteilnehmer; sie verlieren ihre Giiltigkeit
nicht, miissen jedoch immer wieder gelebt und vertieft werden.

Berufliche Weiterbildung in einem Medienberuf vermittelt nicht
nur den hier beschriebenen Strauff an Medienkompetenzen, sondern
wirkt auf das Mediensystem zuriick. Gut ausgebildete und stindig
lernende Medienschaffende entwickeln das Mediensystem weiter. Die
Journalistenakademie sicht es als ihre Aufgabe, ihre Teilnehmenden,
Alumni und Alumnae sowie die Dozierenden bei diesem Prozess aktiv
zu begleiten.

Weiterfiihrende Literatur:

Baacke, Dieter (1997): Medienpidagogik, Tiibingen

Baacke, Dieter/ Roll, Franz-Josef (1995): Weltbilder. Wahrnehmung,
Wirklichkeit. Der sthetisch organisierte Lernprozef, Opladen

Bornemann, Stefan / Gerhold, Lars (2004): TV-Produktion in
Schule und Hochschule. Ein Leitfaden zur Vermittlung
praktischer Medienkompetenz, Miinchen

Faulstich, Peter/ Zeuner, Christine (1999): Erwachsenenbildung:
Eine handlungsorientierte Einfithrung, Miinchen

Schell, Fred (Hg.) (1999): Medienkompetenz. Grundlagen und
pidagogisches Handeln, Miinchen

Siiss, Daniel /Lampert, Claudia/ Wijnen, Christine W. (2010):
Medienpidagogik — ein Studienbuch zur Einfithrung, Wiesbaden
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PETER LOKK
Der Charity-Boom:
Ziindende Ideen fiir gelungene Pressearbeit

Presseprojekte vermitteln echte Kompetenzen fiir den Beruf

An der Journalistenakademie in Miinchen lernen Teilnehmer und
Teilnehmerinnen, als Pressereferenten und Journalisten Offentlichkeit
fur soziale, kulturelle und gemeinniitzige Einrichtungen und Projekte
herzustellen. Praxisprojekte erginzen das in Vortrigen und Work-
shops Gelernte. Das besondere am Programm: Auftrige und Auftrag-
geber sind nicht fikeiv, sondern real. Beide Seiten profitieren, die
zukiinftigen Pressesprecher und Journalisten, weil sie wie im Job Pres-
sekonzepte entwickeln, Presseverteiler pflegen, Pressaussendungen
texten und gestalten kénnen. Der Erfolg ihrer Arbeit ermutige fiir
Bewerbungen und den Beruf. Und wenn mal etwas nicht ganz rund
lauft, weil sich Termine verschieben, ein Podiumsteilnehmer ausfille,
dann ist das zwar nicht gewollt, aber, da praxisnah, doch eine sinnvolle
Erfahrung.

Die Auftraggeber, ob Telefonseelsorge oder Kinderschutzbund,
ob Augsburger Puppenkiste oder die Ateliergemeinschaft 1Stein28,
finden in den Projekegruppen engagierte Partner, die sich fiir soziale
oder kulturelle Anlasse spannende Aktionen einfallen lassen. Manch-
mal bleiben Teilnehmer als freie Mitarbeiter nach dem Kurs dem Auf-
traggeber verbunden oder es findet sich eine Anstellung, wenn der
Auftraggeber feststellt, dass es mit einer einmaligen Aktion fiir die
Presse nicht getan ist. In Radio und Fernsehen, Zeitung und Internet
prasent zu sein entscheidet tiber die Wahrnehmung der eigenen Firma,
Einrichtung oder Initiative. Besonders, wenn es um Zuschiisse oder
Krisenmanagement geht, aber auch bei Spendenaktionen und Mit-
gliederwerbung.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit setzen zunechmend auf soziale
Themen. Nicht mehr nur in der Vorweihnachtszeit steht soziales
Engagement der eigenen Firma oder Institution im Mittelpunke der
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Offentlichkeitsarbeit. Soziale Themen sind das ganze Jahr iiber ,,in“.
Nicht nur Sozialbetriebe, auch Banken, Pharmaunternehmen, mitt-
lere und auch kleinste Unternechmen prisentieren sich 6ffentlich als
sozial engagiert, starten Hilfsprojekte, Events und Aktionen. Ist das
Engagement glaubhaft, wird der jeweilige Anlass den Medien serids
prisentiert, finden die Aktionen und damit auch die Firmen meist
zielsicher den Weg in die Medien. Hier geht es um Corporate Citi-
zenship, was bedeutet, dass Unternchmen soziale Verantwortung
iibernehmen.

Soziales Engagement zahlt. Viele Journalisten, besonders die fest
angestellten, mégen keine PR. Es gibt ja auch denkbar schlechte, und
das Netzwerk Recherche wie auch der Deutsche Presserat weisen mit
Recht immer wieder auf gesteuerte und bezahlte Informationen im
redaktionellen Teil der Medien hin. Gleichzeitig sind Journalisten
brennend interessiert an allem, was ihre Leser interessieren konnte.
Da dem Staat das Geld ausgeht, sind neben den Wohlfahrtverbinden
und sozial engagierten Vereinen Firmen und Institutionen gefragt,
soziale Verantwortung zu iibernchmen. Jedes Unternchmen ist gut
beraten, das sich sozial engagiert und dieses Engagement nach auflen
trigt: Die Medien berichten gerne, wenn sich eine Initiative als gute
Idee erweist, die méglichst vielen Menschen von Nutzen ist. Bei der
Telefonseelsorge etwa ist das keine Frage.

Soziale Arbeit und PR — passt das zusammen? Manchmal gehort
soziales Engagement zum Kerngeschift: Die Caritas, das Evangelische
Beratungszentrum oder pro familia sind Beispiele dafiir. Dann gilt es,
die eigenen Themenfelder regelmifig in den Medien zu platzieren.
Pressearbeit klassisch und online ist das Mittel. Schwindende Zu-
schiisse sollen Firmen ausgleichen, die als Partner Geld, Resourcen
oder Arbeitskapazitit beisteuern. Beim Corporate Citizenship ko-
operieren Sozialbetriebe mit Firmen im Sinne einer Win-Win-Situa-
tion. Der Sozialbetrieb profitiert, weil der hauseigene Kindergarten
durch Firmenmitarbeiter renoviert wird. Die Firma profitiert, weil sie
sich mit einer guten Tat medienwirksam prasentieren kann.
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Die Partner miissen zusammen passen: Der Win-Win-Effeke tritt
nur ein, wenn die Partnerschaft glaubhaft und leicht erklarbar ist.
Passt die Firma zum Sozialbetrieb? Die Deutsche Bank zur Caritas?
Das hingt von der Aktion ab. Wird eine zweckgebundene Spende
tiberreicht, oder streichen Bankangestellte am Aktionstag ein Jugend-
zentrum? Passt Fuflballer Bastian Schweinsteiger vom FC Bayern zum
Mobilen Kinderhospiz? Wenn er Geschwisterkinder aus Familien, in
denen ein Kind schwer krank ist, zum Fufiballspiel ins Stadion mit-
nimmt und auf andere Gedanken bringt, wenn er Prominente zu
einem solchen Engagement animiert, hat das Vorbildcharakeer.

Projekte sind Gold wert, aber nur, wenn alles stimmt. Bei Pizza
sociale, einem Projekt der Miinchner Caritas, legen seit 2006 jedes
Jahr zehn bis finfzehn Miinchner Pizzerien eine ganz individuelle
Pizza sociale auf. Ein Euro Spende pro Pizza geht an ein Schulprojeke
fur Migrantenkinder. Bei Weihnachtsfeiern und Events wird zusitz-
lich Geld gesammelt. Die Idee ist klasse, und die Aktion lduft gut. Bei
der Pressearbeit fiir Pizza soziale ist wichtig, dass jederzeit klar ist,
wieviel Geld gespendet wurde und was damit getan wurde und wird.
Journalisten fragen nach, daher der Tipp an alle sozial Aktiven: Legen
Sie ihre Zahlen offen. Wer profitiert von der Partnerschaft? Was
kommt auf Heller und Pfennig fiir die gute Sache raus? Wer wurde
im letzten Jahr gefordert? Solche Angaben miissen jederzeit parat sein,
sonst nimmt die Aktion Schaden.

Projekte sind wunderbar, wenn der Nutzen ganz offensichtlich ist.
Das Gesundheitsprojekt Daidalos setzt sich fiir bessere Erndhrung
von Kindern im Miinchner Norden, speziell in Harthof, ein. Im No-
vember 2009 starteten Kochkurse fiir Eltern, bei denen ganz bewusst
auch nach Rezepten aus der Tiirkei oder aus Griechenland gekocht
wird. Bei der vorbereitenden Pressekonferenz setzte das Presseteam
auf den Szenekoch Markus Frankl, der die Daidalos-Kochkurse fiir
Eltern gut findet und bei der Pressckonferenz eine Suppe aus dem
Daidalos-Kochbuch an die Journalisten austeilte. Das Medienecho
war gut, und die Kochkurse waren schnell ausgebucht.
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Social Citizenship ohne begleitende Presse- und Offentlichkeits-
arbeit funktioniert nicht. Sie kann auf Dauer nicht nur nebenher von
Ehrenamtlichen geleistet werden. Die Investition lohnt sich: Ist die
Aktion glaubhaft, kann Pressearbeit sowohl der Aktion als auch den
beteiligten Firmen zu einem guten Medienecho verhelfen. Mit Recht:
Journalisten kénnen Partner werden. Beim Aufbau von Kontakten
zahle der Erstkontake. Auch die Presseprojekee an der Journalisten-
akademie haben sich nach und nach entwickelt. Seit 2000 gibt es die
Akademie, und seit 2002 die Presseprojekte. Zehn bis zwanzig
Presseaktionen, kleinere und grofere, kommen jedes Jahr zustande.
Projektideen kommen von Kursteilnehmern oder von Dozierenden.
Oft wenden sich Initiativen und Einrichtungen direkt an die Akade-
mie. Bedingung der Partnerschaft ist, dass es sich um ein forderungs-
wiirdiges Projekt handelt und kein professioneller Pressereferent
hierdurch um Auftrige gebracht wird.

Was bleibt von den Pressekonferenzen der letzten zehn Jahre in
Erinnerung? 2006 berichtete die Wissenschaftlerin Natalia Manzu-
rova zum 20. Jahrestags des Atomunfalls von Tschernobyl im Presse-
Club Miinchen iiber die Reaktorkatastrophe. Sie wurde damals mit
ihrem Team als Liquidatorin nach dem Unfall nach Tschernobyl
geholt, musste dort aufrdumen, und das mehrere Jahre lang. Sie gab
Interviews, und die Medien standen Schlange, um die Atomkritikerin
von heute zu interviewen. 2007 informierte die Miinchner Borreliose-
Selbsthilfegruppe kurz vor der Ferienzeit mit Arzten und Betroffenen
auf dem Podium im PresseClub dariiber, was Borreliose ist, wie man
sich schiitzen und wie man die Krankheit behandeln kann. Die Jour-
nalisten fanden es gut, dass hier keine Pharmafirma Impfstofte ver-
kaufen wollte, kamen zuhauf und berichteten. Fiir das Presseteam
der Akademie gab es nach der Pressekonferenz mehr als 100 Beitrige
in Medien aus ganz Deutschland von der Ostsee bis Garmisch zu
clippen.

Fiir die Telefonseelsorge versteigerte ein Pressearbeitskurs im Jahr
2005 eine Komparsenrolle in der Serie Marienhof. Mehr als 2700 Euro
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musste der Gewinner zahlen, um beim Marienhof in einer Nebenrolle
mitspielen zu konnen: Das Geld ging als Spende an das Evangelische
Beratungszentrum Miinchen fiir die Telefonseelsorge. Hier ging es
nicht nur um die pfiffige Idee. Der Kurs musste die Aktion mit der
Telefonseelsorge, der Pressestelle von ebay und dem Marienhof-Team
koordinieren. 2008 war 60 Jahre Augsburger Puppenkiste angesagt.
Bei der Pressekonferenz im Kindermuseum am Hauptbahnhof fragte
cine Journalistin den Kasperl, als Zeitzeuge mit auf dem Podium,
ob er sich nach 6o Jahren nicht langsam zur Ruhe setzen wolle. Bei
ihm nage doch bestimmt schon der Holzwurm. Puppenkiste-Chef
Klaus Marschall sprang auf einen Stuhl und lief den Kasperl kriftig
Contra geben.

Kasperls Interview bei der Pressekonferenz fiir die Augsburger Puppen-
kiste (PO-20)
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Und das Rezept der Presseprojekee, fiir Pressearbeit tiberhaupt?
Es gilt, mit gut aufbereiteten Ideen und Aktionen zu tiberzeugen. Nur
ein gut gepflegter Presseverteiler bringt optimale Resonanz in den
Medien. Pressearbeit ist Arbeit: Es gilt, Themen anzubieten, auf
Termine hinzuweisen, nachzutelefonieren. Bei Konflikten wird der
Pressereferent das Gesprich suchen, mit dem Ziel, als serivse Quelle
akzeptiert zu werden. Pressckonferenzen und Pressegespriche bringen
Pressereferenten und Medienvertreter zusammen, und wer kommt,
wird meist auch berichten. Der Presseserver im Internet ist ein Service-
Angebot rund um die Uhr, das Journalisten zu schitzen wissen. Thr
Pressemitteilungsarchiv, Hintergrundmaterial und Statistiken, aber
auch Fotos und Texte sollte die Pressestelle online in den gingigen
Auflosungen und Formaten anbieten.

Die Inhalte des Presseservers miissen iiber die Suchmaschinen
auffindbar sein! Die Journalistenakademie gestaltet zu ihren Presse-
konferenzen digitale Pressemappen im Corporate Design des Auftrag-
gebers, die auch schone Arbeitsproben der Presseteams sind. Ein Blick
geniigt: www.journalistenakademie.de/presse

Peter Lokk koordiniert die Presse- und Webprojekte an der Journalisten-
akademie. Fast 60 Onlinejournalismus- und Pressearbeitskurse hatten
die Hauptarbeit mit den vielen Presseaktionen. Aber ohne die Kollegin-
nen und Kollegen im Dozententeam wiire alles nicht so schin gewesen.:
Herzlicher Dank an Gisela Goblirsch, Hans-Peter Meier, Susan Rum-
mel, Thorsten Steinhoff und ganz besonders an Cornelia Stadler.
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THORSTEN STEINHOFF
Tags, News und suchende Spinnen
10 Jahre Web-Projekte an der Journalistenakademie

g
PGy

2’*\:; mmmEEa Deutscher KinderschutzBund OV Miinchen e V.

s Kinder & Jugendliche

N Wir dber uns

Den Webaufiritt fiir den Kinderschutzbund Miinchen gestaltete Lebr-
gang OJ-z0.

Koénnen Sie sich noch erinnern, was Thnen durch den Kopf ging, als
Sie zum ersten Mal den Begriff ,World Wide Web“ horten oder lasen?
Wahrscheinlich reagierten Sie zu diesem Zeitpunke bereits angemes-
sen abgeklirt auf das ,neue Medium®, das bis heute gerne als ,das
Internet” bezeichnet wird. Streng genommen sind die weltweit er-
reichbaren Seiten nur eiz Bereich des Internet, einer, neben dem es
noch weitere gibt. E-Mails lesen und schreiben die meisten Onliner
hiufiger als sie Nachrichten im Netz verfolgen. Aber auch ohne fach-
sprachliche Schirfe wirkte das WWW ab dem Zeitpunkt bedrohlich
auf viele klassische Zeitungsverlage, als sich die breite Offentlichkeit
fiir das Surfen im Web begeisterte. Unter Vereinsvorsitzenden, Gas-

123



JOURNALISMUS LEHREN

tronomen und kleinen Einzelhindlern genoss das World Wide Web
von Anfang an einen guten Ruf. Reich bebilderte Angebote, aktuelle
Ankiindigungen, Kontakt- und Feedback-Méglichkeiten — all das
war nun kostengiinstig moglich, funktionierte auch ohne gedruckte
Broschiiren und erreichte eine immer grofer werdende Zahl von
potentiellen Kunden. Das Insiderwissen, das man fiir den Aufbau der
Internet-Prisenz benatigte, war iiberschaubar und bei Bedarf schnell
zu erlernen. Den eigenen Web-Auftritt online zu stellen, galt Ende
der goer Jahre gleichwohl als Pionier-Tat.

Pioniere sind hart im Nehmen und legen notgedrungen wenig
Wert auf Komfort. Fiir die Teilnehmerinnen und Teilnehmern der
frithen Journalistenakademie-Kurse war das eine Steilvorlage. Die Ak-
quise gestaltete sich unkompliziert. Fiir die meisten Projektpartner
kam es darauf an, Kosten zu sparen und trotzdem in Bild und Text
auf sich aufmerksam zu machen. Was spiter wichtig wurde, stand
noch in den Sternen. Google war noch nicht Marktfiihrer bei den
Suchmaschinen. Der Lycos-Spiirhund aus Giitersloh war dem ameri-
kanischen Web-Roboter um einige Nasenlingen voraus und dabei
nicht einmal das Leittier. Wikis und Weblogs waren Formate fiir
Forschungseinrichtungen und Technik-Freaks, fiir Podcasts und
Videoportale fehlten sowohl die Bandbreiten als auch die Begriffe.

Im Sommer des Jahres 2000 stellte der erste Kurs der Journalis-
tenakademie seine Online-Erstlingswerke ins Netz, Websites fiir eine
bunt gemischte Gruppe von Auftraggebern. Die Spanne reichte von
der Szene-Kneipe tiber Musik-Archivare und Lebensmittelhindler bis
hin zu Investment-Brokern.

Bewundert und beneidet

Drei Monate zuvor: Allen Unkenrufen zum Trotz, dass sich mit
Online-Journalismus kein Lebensunterhalt verdienen lasse und dass
Internet-Technik nur fiir Informatiker beherrschbar sei, liefen sich
dreizehn verhiltnismifig junge Menschen auf den bundesweiten
ersten Weiterbildungslehrgang ,,Online-Journalismus® ein. Die Jour-
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nalistenakademie-Griinderin Dr. Gabriele Hooffacker hatte unter
anderem in renommierten Zeitungen und Magazinen fir den Kurs
geworben. Zu diesem Zeitpunke konnte sie bereits auf Erfolge in der
journalistischen Bildungsarbeit verweisen, so wie auf eine Garde an
erfahrenen EDV-, Softskill- und Medien-Trainern. Der erste Vollzeit-
Lehrgang war auf neun Monate Unterricht und ein anschlieendes
dreimonatiges Praktikum ausgelegt. Innerhalb der Unterrichtsphase
sah die Ausbildungsordnung zwei praktische Projekte vor: eines un-
gefahr zur Kursmitte, das in kleinen Gruppen oder von einzelnen Teil-
nehmenden akquiriert, konzipiert und schliefSlich realisiert werden
sollte. Im zweiten Projekt war der gesamte Kurs als Team gefordert,
eine gemeinsam erstellte Abschluss-Arbeit fiir einen namhaften Auf-
traggeber ins World Wide Web zu stellen. Dieses grofie Projekt — mit
gut 100 Einzelseiten galt es durchaus als umfangreich — sollte fiir
die Absolventinnen und Absolventen eine aussagekriftige Stellen-
bewerber-Referenz werden.

Das Kurskonzept ging auf. Fiir die Zwischenprojekte fanden alle
Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Kurses Online-Journalismus 1
Auftraggeber, die sich den eigenen Webauftritt im Durchschnitt soo
DM kosten lieen. Diesen Richtwert hatte die Leitung der Journalis-
tenakademie den Internet-Debiitanten als Empfehlung vorgegeben,
um zum einen den Markt nicht zu verzerren, zum anderen dem be-
sonderen Status eines Erstlingswerks Rechnung zu tragen. Eine Kurs-
teilnehmerin, handelstiichtige Hanseatin reinsten Wassers, drgerte
sich tiber ihre vermeintliche Ungeschicklichkeit bei den Honorarver-
handlungen. Spontan hatte sie ihrem Auftraggeber ein Angebot fuir
das Doppelte der von der Journalistenakademie empfohlenen Summe
unterbreitet, also 1000 DM verlangt. Der Auftraggeber billigte das
Angebot binnen weniger Sekunden und ohne mit der Wimper zu zu-
cken. ,,Ich hitte auch 2000 verlangen kénnen®, fasste die angehende
Online-Publizistin ihre Frustration im Pausenraum der Journalisten-
akademie zusammen - beneidet und bewundert von den ungliubigen

Kurskolleginnen und Kollegen.
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Alles nur getriumt
Welche Features erwarteten die ersten Auftraggeber von ihren Web-
auftritten? Die Einbindung von Image-Filmen und Audio-Elementen
war Zukunfrsmusik, ausgefeilte Online-Redaktionssysteme (Web-
Content-Management-Systems, kurz Web-CMS) existierten zwar,
galten aber als Privileg groffer kommerzieller Firmen und Redaktionen.
Was dagegen praktisch alle Auftraggeber verlangten: ,,Ich méchte die
Webseiten selber aktualisieren konnen und“ — hier wurde es schwierig
fir die Nachwuchs-Onliner — ,,das, ohne HTML lernen zu miissen:
Mit diesen vier groff geschriebenen Buchstaben musste sich damals
jeder beschiftigen, der Internetseiten erstellen und veroffentlichen
wollte. Genau genommen ist das heute, zehn Jahre spater, immer noch
so. Nur gehért es inzwischen fiir Anbieter von Webserver-Paketen und
Internetadressen zum guten Ton, die technischen Details wenigstens
vor dem technisch unbedarften Kunden zu verstecken. Heute gibt es
vielfach fertig eingerichtete Onlineshops und Redaktionssysteme als
Inklusivleistung. Die zahlenden Kunden der Webspace-Anbieter miis-
sen nur noch ihre Inhalte in Webseiten und Shops einstellen.

Dagegen war es selbst fiir groflere private oder mittelstindisch
kommerzielle Internetprisenzen bis zur Mitte des ersten Jahrzehnts
prinzipiell unumginglich, sich mit den Grundlagen der Hypertext
Markup Language (HTML) zu beschiftigen. Professionelle Redak-
tionen arbeiten teilweise bis heute mit Redaktionssystemen, die nur
HTML-Kundigen Freude bereiten. Die meisten Projektverantwort-
lichen haben zwar von leistungsfihigen kostenlosen CMS gehore,
aber die Mitarbeiter haben sich an die alten Systeme gewohnt. Zudem
war das CMS der fritheren Wahl teuer in der Anschaffung und mit
der Einfithrung eines neuen Systems sind auf jeden Fall Kosten ver-
bunden. Die Anpassung eines leistungsfihigen Redaktionswerkzeugs
ist alles andere als trivial und damit eben auch teuer, selbst wenn die
Software-Basis gratis bezogen werden kann.

Anfang des Jahrtausends waren die Fronten noch klar. Gute Re-
daktionssysteme waren diinn gesit und ein kostspieliges Vergniigen.
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Von einer Anfingergruppe, die binnen weniger Wochen eine Inter-
net-Premiere auf die digitalen Beine zu stellten versuchte, erwartete
man keine Wunder. Die wenigen Projeke-Interessenten, die von solch
einem Aberglauben nicht lassen mochten, wurden vom Lehrkérper
der Journalistenakademie schnellstméoglich bekehre.

Kaum ecin Auftraggeber der ersten Online-Journalismus-Kurse
legte Wert auf eine animierte Startseite. Viel wichtiger war den meisten
Webprojekt-Interessenten, dass sie ihre Kunden méglichst ungefiltert
ansprachen. Dieser nach wie vor oft gedufierte Wunsch stellte und
stellt fiir die Teilnehmenden von Kursen der Journalistenakademie
die grofite aller Herausforderungen dar. Technische Probleme treten
hierbei kaum noch auf - heutige Auftraggeber finden zumeist schnell
Gefallen an einem kostenlos erhiltlichen Redaktionssystem wie
Joomla oder Typos. Wurde ein solches System erst einmal erfolgreich
eingerichtet, ist es kein Problem, die sorgfiltig redigierten und an das
Medium angepassten Inhalte einer redaktionellen Radikalkur zu un-
terziehen. Dass die Absolventen ihre Texte, Bilder und mitclerweile
beinahe schon obligatorischen Video-Arbeitsproben fiir einige Mo-
nate als Referenz verwenden méochten, muss die Leitung der Journa-
listenakademie manchen Auftraggebern wiederholt ins Stammbuch
schreiben.

Fir die Auftraggeber der ersten Kurse war die Verschlimmbesse-
rung von Text- und Bildmaterial mit der Uberwindung technischer
Hiirden verbunden. Der fromme Wunsch nach Aktualisierung ohne
HTML-Kenntnisse wurde in der Regel nur in so weit erfiille, als sich
zwei Alumni aus dem jeweiligen Kurs bereit erklirten, gegen ein ge-
ringes Honorar die Website-Pflege zu iibernchmen. Alle Auftraggeber,
die sich auf diesen Handel einliefen, bemerkten bald, dass sie mit
dieser Entscheidung gut fuhren. Die personellen wie 6konomischen
Ressourcen wurden und werden auf diese Weise wirksam geschont.

Im Laufe der Jahre stiegen die Anspriiche an Design und Leistungs-
vielfalt der Webauftritte. Zur Mitte des Jahrzehnts verstanden die gan-
gigen Websurf-Programme, die Web-Browser, mehr oder weniger gut
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Befehle, die im Quelltext von Webseiten verstirkt verwendet wurden
und die das grobe HTML-Gestaltungsraster durch erweiterte typo-
graphische Méglichkeiten verfeinerten: Cascading Stylesheets (CSS).
Der Kurs Online-Journalismus 7 setzte bei seinen Zwischenprojekten
im Jahr 2003 mit voller Konsequenz auf diese Technik — mit dem Er-
gebnis, dass diese Projekte den ungeteilten Beifall der Auftraggeber
fanden. Jedenfalls, was den gestalterischen Aspeke betraf, denn die sehr
ambitionierten Textinhalte eines Projekts passten dem sozialpolitisch
engagierten Auftraggeber letztlich doch nicht in sein Konzept.

=E Die Stunde der
o | Designer

Foto: Kurs Online-

Journalismus 9

In der Folge wuchsen in den Kursen die Zweifel an der eigenen frisch
erworbenen Kompetenz. Etliche kommerzielle Webseiten hingten
die Latte jedes Mal ein Stiick hoher: Bildpunktgenaues Layout,
besondere Schriftarten und optische Effekte waren nur die Spitze
des Eisbergs. War das Web tiber Jahre eine bunte Spielwiese fiir Quer-
einsteiger gewesen, reklamierten nun Design—Agenturen und Werbe-
Profis dieses Feld fiir sich. ,Wir konnen keine Website bauen — wir
sind doch keine Graphiker!” schallte den Projektbetreuenden der
Journalistenakademie oft mehrstimmig entgegen, wenn sich poten-
tielle Auftraggeber vorgestellt und dabei ihre Ideen unterbreitet
hatten. Wihrend sich die online-journalistischen Kurse davon tiber-
zeugen lieflen, dass ihre Auftraggeber mittel- und langfristig gréfleren
Wert auf redaktionelle Aufbereitung als auf optische Effekte und
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Werbewirksamkeit legen wiirden, lag die Sache bei den seit 2003 an-
gebotenen PR-Kursen fast von Beginn an anders.

Unter den Teilnehmenden der Weiterbildungslehrginge zur
Presse- und Offentlichkeitsarbeit fanden sich iiblicherweise einige,
die im Zuge ihrer vorherigen beruflichen Laufbahn wenigstens die
niederen Designer-Weihen erhalten hatten. Fiir gestandene Graphik-
Fachleute war es um so schwieriger, sich mit den Einschrinkungen
der nicht proprietiren Webtechniken abzufinden. Mit Skepsis ver-
nahmen viele, dass typographisch wertvolles Webdesign besondere
Techniken und Software-Produkte voraussetze. Nach einer Einfiih-
rung sowohl in offene als auch in die an bestimmte Hersteller gebun-
denen Web-Standards wich der anfingliche Unglauben einer groflen
Erniichterung. ,Fast alles ist moglich ... — mussten die kreativ Begab-
ten und Vorgebildeten zur Kenntnis nehmen — ,,Es ist nur eine Frage
des Aufwands: Und in ein Abschlussprojekt, dem ab 2005 nur noch
sechs bis sicben Wochen gewidmet werden konnten, bot zu wenig
Raum fiir den Aufwand, der nétig gewesen wire, um namhaften Web-
Agenturen Konkurrenz zu machen.

Einige Auftraggeber, die nach 2006 ihr Website-Projekt einem
Kurs anvertrauten, gaben Grundlayout, Design und bestimmte Texte
bereits vor. Ein Projektpartner ging im Jahr 2008 noch einen Schritt
weiter: Der Kurs Online-Journalismus 27 pflegte die immerhin selbst
erstellten Inhalte in ein komplexes Web-Redaktionssystem ein. Pikan-
terweise kam zu Projektbeginn eine neue Version des besagten Con-
tent-Management-Systems heraus. Die gednderten Verfahrensweisen
beim Einstellen von Text- und Bildinhalten wie auch bei der Design-
Steuerung waren weder offiziell dokumentiert, noch dem Auftrag-
geber im Detail bekannt. Neben der redaktionellen Arbeit mussten
die Studierenden des OJ27 die Logik der Content-Management-Soft-
ware ergriinden, beim Team-Aufbau diese Erkenntnisse beriicksich-
tigen und sich beinahe tiglich mit den Auftraggebern in Niirnberg
abstimmen. Zum Erstaunen des Lehrkorpers wie des Kurses wurde
aus diesem kithnen Unterfangen ein Vorzeige-Projekt. Leider mit
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kurzer Lebensdauer, denn von vorne herein war abzusehen, dass die
redaktionellen Inhalte bald veraltet sein wiirden und deshalb nach
kurzer Zeit in der digitalen Versenkung verschwanden.

Alles flief3t

In seinen Anfingen wurde fiir das World Wide Web immer wieder
ein bestimmtes Argument ins Feld gefiihrt, um seine Existenzberech-
tigung gegentiber Vertretern klassischer Medien zu belegen: Wie kein
anderes Medium konnen Internetseiten mit geringem Aufwand im-
mer auf dem neuesten Stand gehalten werden. Die ersten Projekee,
die Kurse der Journalistenakademie Dr. Hooffacker umsetzten, muss-
ten ihren Wert weder im Vorfeld, noch im Nachhinein verteidigen.
Die Auftraggeber der Abschlussprojekte kamen ausschliefSlich aus
dem nicht-kommerziellen Bereich, die Hauptmotive fiir den Auftrag
waren Medien-Prisenz und Unterstiitzung der Vernetzung mit
Partner-Organisationen. Aspekte der technischen und inhaltlichen
Barrierefreiheit wurden dabei so weit berticksichtigt, wie es die Auf-
traggeber zuliefSen.

In der knappen Projektzeit legten die Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer der online-journalistischen Kurse den digitalen Grundstein
fiir ausbaufihige Web-Gebiude. In der Praxis zeigte sich dann schnell,
dass kaum genug Nachrichten anfielen, um auch nur eine einzige
»Aktuelles“-Seite zu fillen, selbst wenn der spitere Auftraggeber bei
seiner Selbstvorstellung in der Akademie besonders grofien Wert auf
die selbstindige redaktionelle Pflege gelegt hatte.

In den letzten Jahren des ersten Jahrzehnts kamen die Anfragen
fiir Abschlussprojekte mehr und mehr aus dem Feld der gedruckten
Magazine. Redaktionen kleinerer und mittelgrofier Zeitschriften sind
mittlerweile ein bevorzugtes Arbeitsgebiet von ehemaligen Studie-
renden der Journalistenakademie. Die Alumni empfehlen ihre alte
Lehrstitte gerne. ,,An der Akademie finden wir kompetente und enga-
gierte Leute, die zumindest die Grundlagen fiir unsere Web-Prisenz
schaffen kénnen! Von einer Web-Prisenz versprechen sich in Print-
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Medien erfahrene Redaktionen mehr und anderes, als ein eingetrage-
ner Verein um das Jahr 2000 planen oder wiinschen konnte. In der
Ara extrem leistungsfihiger Online-Redaktionssysteme und durch
soziale digitale Netzwerke kann das Web so schnell und aktuell sein,
wie es in Anfingen zu werden versprach. Gute Zeiten fiir die Betreiber
von Websites, schlechte Zeiten fiir Alumni, die ihre Arbeitsproben
gerne in Stein gemeifSelt sahen. Nach einigen Monaten wiinschten
sich mehrere Absolventen das Gegenteil, weil sie ihre vielfach ersten
veroffentlichten Texte als Jugendstinden betrachten.

Was du gesagt hast, bleibt gesagt

Zuweifel im und am

World Wide Web

Foto: Kurs Online-
Journalismus 9

Solche Einsichten fiithren unweigerlich zu der Erkenntnis, dass dem
Internet ein langes Gedichtnis eigen ist. Selbst wenn Texte und Bilder
aus der Datenbank eines Redaktionssystems lingst geloscht wurden
— der Google-Index legt beizeiten eine Kopie an und bietet sie der
nach Antworten suchenden Internetgemeinde an.

Was dem Auftraggeber recht ist, ist dem Kursteilnehmer noch
lange niche billig. Zunehmend wird im Unterricht die Frage gestellt:
»Wie verhindere ich, dass mein Name in die Suchmaschinen einge-
tragen wird?“ Gelegentlich duf8ern sogar Projektansprechpartner den
Wunsch, dass insbesondere die Namen der Mitarbeiter in keinen
Suchindex aufgenommen werden sollen. Dem Trend zur Suchmaschi-
nen-Verweigerung schlieen sich die Absolventen der Journalisten-
akademie durchgingigan, soweit es um ihre personlichen Daten geht.
Ein gutes Zeichen! Online-Journalisten miissen zwar wissen, welche
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positiven Moglichkeiten ihnen das weltweite Datennetz an die Hand
gibt. Aber sie sollten auch die Schattenseiten einzuschitzen lernen.
Auf Aspekte des Datenschutzes und der digitalen Privatsphire gehen
die Lehrkrafte der Journalistenakademie in Unterricht und Projekt-
begleitung verstirke ein. Gegeniiber hiufig verunsicherten Projekt-
trigern fihren Lehrkrifte wie Studierende mit Recht Argumente ins
Feld, die fiir eine Suchmaschinen- und Netzwerk-Optimierung der
Webseiten sprechen. Das erste Ziel eines Internetauftritts ist es, von
der Zielgruppe wahrgenommen zu werden und maéglichst viel Inte-
resse in der Offentlichkeit zu wecken. Mit Informationen zu geizen
ist gut und wichtig fiir den einzelnen Internet-Nutzer als Person. Fiir
Offentlichkeitsarbeit und Netzwerk-Aufbau ist Informationsgeiz
dagegen eine mindestens fragwiirdige Tendenz.

Die Zukunft streamt

Ein anderer Trend hat sich in den letzten Jahren fest im Web etabliert
— und riickt daher auch verstirke in den Focus der Abschlussprojekte:
Video- und Audio-Datenstrome, die streams, prigen aktuelle Web-
seiten. Seit audiovisuelle Elemente iiber cinen Player in das Layout
integriert und mit Hilfe eines einzigen und weit verbreiteten Browser-
Zusatzmoduls abgespielt werden konnen, auflerdem der Anteil
schneller Breitband-Internetverbindungen weiter wichst, ist das
Quasi-TV via Web keine Hexerei mehr. In beinahe jedem Kurs finden
sich ein oder zwei Personen mit Schnitt-Erfahrung. Falls doch einmal
niemand aus dieser Sparte im Kurs auf seinen Einsatz wartet und die
Einfihrungkeine Web-TV-Adepten hervorgebracht hat, wendet man
sich in der Journalistenakademie vertrauensvoll an die Teilnehmer des
Kurses ,Medienproduktion digital“. Diesen Weiterbildungslehrgang
bietet die Journalistenakademie seit Mirz 2009 an. Die erste Kurs-
arbeit war ein Dokumentarfilm, der sogar in einem Miinchener Kino
gezeigt wurde. Mit passender technischer Ausstattung und der Hilfe
kompetenter Dozenten ausgeriistet, lernt vielleicht eine neue Gene-
ration von Internet-Journalisten hier ihr Handwerkszeug.
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Nicht jeder kann freilich dem Umgang mit einer HD-Filmkamera
etwas abgewinnen — und mag dennoch das Zeug zum Journalisten
haben. Der schreibende Online-Journalismus hat nach wie vor seine
Berechtigung. Fiir ihn sprechen insbesondere, dass sich ein aktueller
und leserfreundlich bebilderter Artikel schneller produzieren lisst als
ein dreiminiitiger TV-Bericht. Die Zeit der Bleiwiisten im World
Wide Web ist aber schon seit langer Zeit vorbei. Kiinftige Kurspro-
jekte werden den geanderten und gewachsenen Anspriichen gerecht
werden — sofern sie auf Vernetzung von Kompetenzen setzen. Fir
diese Netzwerke bildet der Seminar-Mix der Journalistenakademie

die besten Voraussetzungen.

133



JOURNALISMUS LEHREN

Pizza Sociale, ein Projekt der Caritas Miinchen, haben die Kurse PO-
21, PO-22 und PO-z25 iiber mebrere Jahre hinweg betreut. Die Website
zum Corporate-Citizenship-Angebot der Caritas gestalteten die Lehr-
giange Medienmanagement MM-1 und MM-2 sowie Pressearbeit PO-
23 und pflegten sie ins CMS der Caritas ein. Der Medienproduktions-
Lebrgang MD-2 drebte eine Video iiber Pizza Sociale. Hier: die kleinen
Pizzabiicker (2009).
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Geschichte der Journalistenakademie

Die Journalistenakademie, eine unabhiingige Journalistenschule
in Miinchen, wurde 1999 von Peter Lokk und Gabriele Hooffacker
gegriindet. 2000 startete der erste Lehrgang ,,Online-Journalis-
mus“. Die Wurzeln der Journalistenakademie reichen bis ins Jahr
1977 zuriick.

2010

10 Jahre Journalistenakademie

2009
Die Lehrginge ,Medienproduktion Audio/Video digital“ und
»Medienmanagement® starten.

Zum 1. Januar 2009 indert die Journalistenakademie ihre Rechtsform
und damit ihren Namen. Sie heif3t jetzt Stiftung Journalistenakademie
Dr. Hooffacker GmbH & Co. KG.

2008
Gabriele Hooffacker griindet die Stiftung Journalistenakademie
(www.stiftung-journalistenakademie.de).

2006

Gabriele Hooffacker wird Mitherausgeberin der von Walther von La
Roche gegriindeten Lehrbuch-Reihe , Journalistische Praxis®.
(www.journalistische-praxis.de)

2005
Als einer der ersten beiden Bildungstrager in Miinchen erhilt die Jour-

nalistenakademie die Zertifizierung nach BQM, analog ISO gooo.

2002
Der erste 6-monatige Lehrgang Pressearbeit online“ startet.
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2000
Der erste Lehrgang ,,Online-Journalismus®, damals noch 12-monatig,
startet.

1999
Peter Lokk wird Chefredakteur der BZ-Zeitung, die jedes Semester

den Niirnberger Nachrichten beigelegt wird.
Der Alternative Medienpreis wird zum ersten Mal verlichen.
Griindung der Journalistenakademie.

1998

Peter Lokk ruft gemeinsam mit der Evangelischen Medienzentrale
und weiteren Mitstreitern den Deutschen Menschenrechts-Filmpreis
ins Leben.

1997
Gabriele Hooffacker und Peter Lokk erhalten den ersten Preis der

Gesellschaft fiir Medienpidagogik (GMK).

Peter Lokk konzipiert fiir das Niirnberger Bildungszentrum das ,, Ak-
tionsfeld Multimedia®, eins der ersten kommunalen Internet-Cafés
mit Betreuung durch die sogenannten ,,Navigatoren®.

1996
Das Frohburger Medienhaus bei Leipzig 6ffnet seine Pforten fir
Wochenend-Kurse rund um Internet und Neue Medien.

1992
Gabriele Hooffacker eréffnet den Miinchner Medienladen als Lernort
fiir Internet und Neue Medien.

1988
»Wir machen Zeitung®, das erste gemeinsame Buch von Gabriele

Hooffacker und Peter Lokk, erscheint.
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1986
Aus der Niirnberger Stadtzeitung wird eine Medienbildungseinrich-
tung: die Niirnberger Medienakademie.

1978
Gabriele Hooffacker, die gerade Abitur gemacht hat, griindet die Stu-

dentenzeitung ,Der Ketzer® an der Ludwig-Maximilian-Universitit.

1977
Der Abiturient Peter Lokk griindet die Niirnberger Stadtzeitung.
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F - v i s

Wahrnebmungsdispositiv oder Handfeuerwaffe? Ein HDV-Camcorder.
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Die Bildungsangebote der
Journalistenakademie

Lehrgang Online-Journalismus

Online-Medien kompetent texten und gestalten zu kénnen, ist
Voraussetzung fur eine erfolgreiche Laufbahn im neuen Berufsfeld
Online-Journalismus, in Multimedia-Redaktionen, im Print-, Radio-
oder TV-Fachjournalismus mit Online-Aufgaben und in der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit.

Schwerpunkt dieses Fachlehrgangs ist der Online-Journalismus:
Konzipieren, Schreiben, Gestalten fiir Internet und Neue Medien.
Aber auch, wenn Sie eine Karriere im Fach- oder Wissenschaftsjour-
nalismus in Threm Fachgebiet anstreben, lernen Sie hier das journa-
listische Handwerkszeug.

Dauer: sechs Monate (Vollzeit). Der Lehrgang ist forderfibig (Bildungs-
gutschein).

Lehrgang Pressearbeit online

Mit Online- ebenso wie mit Printmedien kompetent Unternehmens-
oder Verbandsziele an Medien und Offentlichkeit kommunizieren zu
konnen, ist Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Laufbahn im Berufs-
feld Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Schwerpunkt dieses Fachlehrgangs ist die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit online: Konzipieren, Schreiben, Gestalten fiir Internet
und Neue Medien ebenso wie Pressemitteilungen texten, Reden
schreiben, Pressekonferenzen und Events organisieren und Broschii-
ren gestalten.

In der Journalistenakademie lernen Sie das mediengerechte Kom-
munizieren: Wie konzipiere ich presse- und 6ffentlichkeitswirksame
Aktionen? Wie nutze ich Online-Medien fiir die Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit?

Dauer: sechs Monate (Vollzeit). Der Lebrgang ist forderfibig (Bildungs-
gutschein).
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Lehrgang Medienmanagement
Mit Medienarbeit Offentlichkeit herstellen, Medien betriebswirt-
schaftlich konzipieren, organisieren und strategisch ausrichten zu kon-
nen, ist Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Laufbahn im Berufsfeld
Medienwirtschaft/ Medienmanagement. Der Lehrgang vermittelt das
dazu notwendige Medienwissen.

Schwerpunke dieses Fachlehrgangs ist das strategische Manage-
ment von Medien in Redaktionen, Verlagen, Rundfunk, Internet sowie
brancheniibergreifend. Insbesondere die Medienarbeit (Media
relations) und die Konzeption von Direktmarketing- und PR-Aktio-
nen zihlen zum Aufgabengebiet der Medienwirtschaft. Wie analysiere
ich den Medienmarke, wie richte ich das eigene Produke strategisch am
Markt aus? Wie kalkuliert man, wie stellt man eine Kosten-/Leistungs-
rechnung auf? Welche kaufminnischen Besonderheiten prigen den
Medienmarkt? Wie nutze ich Medien fir das eigene Marketing?
Dauer: sechs Monate (Vollzeit). Der Lehrgang ist forderfibig (Bildungs-
gutschein).

Lehrgang Medienproduktion digital

Digitale Videoproduktionen professionell gestalten zu konnen, ist
Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Laufbahn im Berufsfeld Medien-
produktion A/V.

Schwerpunke dieses Fachlehrgangs ist die Videoproduktion doku-
mentarischer und journalistischer Beitrige. Er vermittelt Kompetenz
im Bereich digitaler Filmgestaltung einschliefflich Postproduction:
Film/ Video: Grundlagen Videotechnik, Filmgestaltung, Produktion
Tontechnik: Grundlagen Tontechnik, digitale Tonmischung
Videojournalismus: Fernsechjournalistische Darstellungsformen
Nonlinearer Filmschnitt, Schnittdramaturgie
Postproduction, Special Effects, DVD-Erstellung
Rechtliche und betriebswirtschaftliche Aspekte der A/V-Produktion.
Dauer: sechs Monate (Vollzeit). Der Lebrgang ist forderfihig (Bildungs-
gutschein).
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Berufsbegleitend: Journalismus crossmedial

Konzipieren und Gestalten digitaler Medien ist Schwerpunke dieses
berufsbegleitenden Fachlehrgangs: Planen, Bearbeiten und Publizie-
ren von Text, Ton und Bild: Wie konzipiere, wie texte ich fiir digitale,
insbesondere Online-Medien? Wie nutze ich Hypertext, wie verbinde
ich Text, Bild und Ton?

Dauer: neun Monate (neun Wochenenden plus E-Learning). Der Lebr-
gang ist forderfahig (Bildungsgutschein).

Berufsbegleitend: Presse- und Offentlichkeitsarbeit klassisch und
online

Presse- und Offentlichkeitsarbeit online ist Schwerpunke dieses be-
rufsbegleitenden Fachlehrgangs: Konzipieren, Schreiben, Gestalten
fir Internet und Neue Medien. Doch auch die Gestaltung von
Printmedien und Events zihlen zum Aufgabengebiet von Presse- und
Offentlichkeitsreferent/inn/en: Wie konzipiere ich presse- und
offentlichkeitswirksame Aktionen? Wie nutze ich Online-Medien fiir
die Presse- und Offentlichkeitsarbeit?

Dauer: neun Monate (neun Wochenenden plus E-Learning). Der Lehr-
gang ist forderfahig (Bildungsgutschein).

Berufsbegleitend: Audio- und Videoproduktion

Konzipieren und Gestalten digitaler Audio- und Video-Medien ist
Schwerpunke dieses berufsbegleitenden Fachlehrgangs: Planen, Be-
arbeiten und Publizieren von Ton und Bewegtbild. Sie haben die
Fihigkeit, in Bildern denken zu kénnen und eine hohe Affinititit zum
digitalen Arbeiten. In der Journalistenakademie lernen Sie das me-
diengerechte Bearbeiten von Audio- und Videodaten: Wie konzipiere
ich fur digitale Audio- und Video-Medien? Wie nutze ich Bild
und Ton, was sind Exposé, Treatment, Drehbuch, was gehort zur
Postproduction?

Dauer: neun Monate (neun Wochenenden plus E-Learning). Der Lebr-
gang ist forderfihig (Bildungsgutschein).
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Kurzzeit-Kurse

Die Journalistenakademie und die Deutsche Journalistinnen- und
Journalisten-Union (dju/verdi) bieten ein preiswertes Seminar-
programm rund um Medien, Journalismus und Pressearbeit. Die
Seminare vermitteln in ein bis drei Tagen Medienwissen kompake.
Zum Abschluss cines jeden Seminars erhalten Sie ein Zertifikat der
Journalistenakademie. Ermifigungen gibt es fiir dju/verdi-Mitglieder,
die sich privat und auf eigene Kosten weiterbilden, sowie fiir Mitglie-
der der DPRG.

Dauer: Tages- und Wochenend-Kurse.

Kurse fiir Volontire und Trainees

Das Angebot ,,Content Management for Professionals” eignet sich
besonders fiir die Volontirs- und Trainee-Ausbildung. In jeweils
dreitigigen Modulen erhalten Berufseinsteiger in Volontariat oder
Traineeship eine kompakte Medienausbildung — vom Schreiben tiber
Bild- und Videobearbeitung bis zum Workflow mit CMS.

Dauer: Drei Tage (Montag bis Mittwoch).

Individuelles Coaching

Einstieg, Aufbau, Sprache: Wie Texte aufbereitet sind, davon hingt
es ab, ob sie ankommen. Ob Interviews, Reportagen, Kommentare,
Glossen, Pressemitteilungen, Backgrounder, Berichte: Fiir jede Dar-
stellungsform, fiir jedes Aufgabengebiet vermittelt die Journalisten-
akademie Coaches mit entsprechender Berufserfahrung.

Sie arbeiten bereits mit Photoshop, Avid, Flash oder einer anderen
Software und wiinschen sich Coaching am Arbeitsplatz?

Das Coaching eignet sich besonders fiir im Beruf Titige, die ihre
in der Praxis erworbene Kompetenz vertiefen und ihre Schreibtechnik
weiter verbessern wollen. Umfang und Haufigkeit des Coachings
bestimmen Sie.

Dauer: nach Wunsch.
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Inhouse-Seminare

Alle Schulungen rund um Journalismus, Pressearbeit, Medienproduk-
tion, Schreiben fiir Internet und Internet bietet die Journalistenaka-
demie als Inhouse-Seminare an: im Haus des Kunden oder in eigenen
Schulungsriumen. Jede Schulung wird individuell auf die Anforde-
rungen des Auftraggebers abgestimmt.

Themen des maf8geschneiderten Seminars kénnen alle Sachge-
biete rund um Journalismus und Pressearbeit sein. Aktuelle Beispiele:
— Texten fiirs Web
— Fiir Suchmaschinen optimiert (SEO) schreiben
- Community-Management
— Crossmediales Arbeiten in der Redaktion
— Web 2.0, Journalismus 2.0 und die Folgen
— Schreiben fiir das Intranet
— Thre Kundenzeitschrift
— Technische Informationen verstindlich texten
— Anleitungen im Intranet (Wissensmanagement).

Auf Wunsch kommen unsere Trainer in Haus. Oder wir organi-
sieren die komplette Schulung einschlieflich Seminarraum und
Catering.

Dauer: nach Wunsch.

Aktuelle Termine und weitere Angebote finden Sie auf www.journa-

listenakademie.de.
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Autoren

Malte Burdekat M.A., Jahrgang 1978, ist Soziologe, Journalist und
Filmemacher. Seit 2002 Dozent an Journalistenschulen im Bereich
»Journalistische Weiterbildung, Fernseh- und Videojournalismus®.
Ab 2003 Chefredaktion des Niirnberger Stadtmagazins ,viertel X*
und seit 2008 Lehrbeauftragter der Friedrich-Alexander-Universitit
Erlangen-Niirnberg mit Seminaren zur Mediensoziologie, Kommu-
nikation und Sexualitit. Mehr auf www.innoval V.de.

Claudia Frickel, Jahrgang 1972, ist freie Journalistin und Dozentin in
Miinchen. Nach einem medienwissenschaftlichen Studium und Vo-
lontariat arbeitete sie als Redakteurin bei Print- und Onlinemedien
und beim Teletext. Seit 2004 ist sie freiberuflich vorwiegend fiir
Online-Redaktionen titig und unterrichtet neben journalistischen
Grundlagen das Thema ,Schreiben fir das Internet®. Mehr auf
www.claudiafrickel.de

Lutz Friithbrodt, Prof. Dr., Jahrgang 1962, seit 2008 Leiter des
Studiengangs ,,Fachjournalismus mit Schwerpunkt Technik® an der
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften Wiirzburg-Schweinfurt.
Zuvor Wirtschaftsreporter bei Die Welt und Welt am Sonntag und
wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Freien Universitit Berlin.
Gisela Goblirsch-Biirkert kommt aus dem Tageszeitungsjournalis-
mus. Sie ist Inhaberin der PR-Agentur pr-competence in Mianchen und
bildet PR-Fachleute, Journalisten und Studierende aus. Mehr auf
www.pr-competence.de

Gabriele Hooffacker, Dr. phil., Jahrgang 1959, leitet die Journalisten-
akademie. Eine aktuelle Buchverdffentlichung von ihr ist ,Online-
Journalismus“ (3. Aufl. Berlin 2010). Mehr auf www.journalistenaka-
demie.de und www.onlinejournalismus.org

Christian Jakubetz, Geschiftsfithrer Imfeld-Media, Journalist und
Dozent. Stationen als Redaktionsleiter bei Tageszeitungen, ZDF und
N24, Kirch New Media. Dozent u. a. an der Deutschen Journalisten-
schule, der Bayerischen Akademie fiir Fernschen, an der privaten
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Fachhochschule Macromedia, der Journalistenakademie und der
BLM. Mehr auf www.im-feld.de

Peter Lokk M.A., Jahrgang 1957, ist Journalist, Medienpidagoge und
Geschaftsfiihrer der Journalistenakademie. Er engagiert sich seit drei-
Rig Jahren in der Journalistenaus- und -weiterbildung.

Klaus Meier, Prof. Dr., Lehrstuhl fiir crossmediale Entwicklungen
des Journalismus, Institut fiir Journalistik, Technische Universitit
Dortmund. E-Mail: km@klaus-meier.net, mehr auf www.klaus-
meier.net

Marko Schlichting ist Redakteur in der Horfunk- und Multimedia-
agentur BLR und RadioDienst und arbeitet nebenbei als Dozent fiir
die Journalistenakademie Miinchen. Auflerdem gibt er seit Januar
2008 einen wochentlichen Podcast unter der Internetadresse markos-
medienpodcast.podspot.de heraus.

Dietz Schwiesau, Jahrgang 1961, arbeitet seit 18 Jahren als Nachrich-
ten- und Zeitfunkchef beim Mitteldeutschen Rundfunk. In der Reihe
Journalistische Praxis gehért er zu den Herausgebern von ,,Radio-
Nachrichten“ und ,,Die Nachricht*.

Cornelia Stadler M.A., nach Volontariat und Magisterstudium
Redakteurin bei der Augsburger Allgemeinen und der Zeitschrift
Das Haus; politische Offentlichkeitsarbeit mit dem Schwerpunke
Umwelt- und Energiepolitik; Dozentin fir journalistische Grund-
lagen, Pressearbeit und Prisentation an der Journalistenakademie seit
dem ersten Kurs fiir Online-Journalisten.

Thorsten Steinhoff M. A, Jahrgang 1968, ist Philologe und Online-
Konzeptionist. Seine Arbeitsschwerpunkte sind Navigationskonzepte,
Nutzerfithrung und Usability, CSS- und XHTML-Gestaltung,
Script-Programmierung sowie die Stilistik von Online-Texten. Mehr
auf alufcms.de

Irene Stuiber M. A, Jahrgang 1964, ist Journalistin und Historikerin.
Sie arbeitet an der Journalistenakademie und berit Unternehmen und
Verbinde. Irene Stuiber hat mehrere zeitgeschichtliche Biicher verof-

fentlicht. Mehr auf www.journalistenakademie.de
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Christine Wittig, Jahrgang 1975, ist Diplom-Politologin und Ge-
schiftsfihrerin der Linksystem Miinchen Gesellschaft fur Internet
und Netzwerklésungen mbH. Seit 1992 engagiert sie sich in Miinchen
zu Online- und Internet-Themen. Seit 1996 ist sie Fachautorin und
Dozentin fiir Online-Kommunikation, Internet und Webpublishing.
Veréffentlichung: Webpublishing auf den Punkt gebracht (1996).
Mehr auf www.link-m.de
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