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Es ist schon etliche Jahre her: Damals, als ich die Deutsche Journalistenschule
besuchte und noch keinen Gedanken daran verschwendete, sie eines Tages zu lei-
ten, stand ich am Ende der Ausbildung vor einer schwierigen Entscheidung: Sollte
ich Zeitungsredakteur werden – oder doch lieber Radiomann? Ich hatte Angebote
aus beiden Medien, beide begeisterten mich, jedes auf seine Art. Eines allerdings
war klar: Zeitung und Radio zusammen, das würde nicht gehen, es musste also
eine Entscheidung her.

Dieses Entweder-oder erscheint uns heute fast unvorstellbar. In Zeiten, in denen
Journalisten ganz selbstverständlich sowohl Texte schreiben als auch Videos oder
Audios produzieren, wirkt die frühzeitige Festlegung auf eine ganz bestimmte
Mediengattung wie ein – nicht einmal sehr liebenswerter – Anachronismus. Noch
dazu, da schon damals, als noch kein Mensch an Bits und Bytes, an Internet, DSL
und W-LAN dachte, die Deutsche Journalistenschule nichts anderes machte als
das, was heute lautstark gefordert wird: Journalisten trimedial auszubilden. Ich
hätte also schon damals das nötige Handwerkszeug parat gehabt, um sowohl für
eine Zeitung als auch für das Radio oder das Fernsehen zu arbeiten. Nur, dass das
damals überhaupt nicht zur Debatte stand.

Bevor ein Journalist seinen endgültigen redaktionellen Bestimmungsort erreichte,
musste er also bisher eine schwerwiegende Entscheidung treffen. Es ging um
eine Weichenstellung, die nicht immer, aber häufig die Richtung für das ganze
Berufsleben vorgab: Print? Radio? Fernsehen? In was für einer Redaktion soll der
Schreibtisch stehen? Ein Journalist war demnach nicht einfach einer, der Inhalte
für Medien erstellt hat, sondern einer, der sich immer auch sehr stark über ein
Präfix definierte: Zeitungs-Journalist. Radio-Journalist. Fernseh-Journalist.

Mit der Digitalisierung und dem Erstarken von Online-Medien hat sich dies mas-
siv geändert. Nicht nur, dass mit »Online« ein neues Präfix für den Journalisten
hinzugekommen ist. Vielmehr ändert sich gerade unser komplettes Berufsver-
ständnis. Wir erleben, wie es immer selbstverständlicher wird, dass der Journalist
erst einmal nur Journalist ist, ganz ohne einleitende Mediengattung am Wortan-



fang. Dass seine primäre Aufgabe es ist, sich zunächst mit Inhalten zu beschäftigen
und dann erst mit der Plattform, die er zu bestücken hat.

Muss man das bedauern? Es hat in jüngster Zeit immer wieder kritische Stimmen
gegeben, Warnungen, die inhaltliche Qualität gehe den Bach runter, sollte aus
dem gut ausgebildeten und auf ein Medium spezialisierten Journalisten plötzlich
die viel bemühte eierlegende Wollmilchsau werden. Und in der Tat muss man
solche Einwände sehr ernst nehmen: Wenn Unternehmen Crossmedia, multime-
diales Arbeiten aus einer Hand nur als Mittel zum kostensparenden Zweck wahr-
nehmen, dann ist absehbar, dass dies nicht gut gehen wird. Vielmehr dürften wir
dann einen ziemlich unverdaulichen Mix aus Inhalten erleben, die von Journa-
listen erstellt werden, die vieles ein bisschen, aber nichts richtig gut können. Das
kann niemand wollen – und das wäre schließlich auch eine absurde Definition des
Begriffs Crossmedia. Crossmedial fit sein, so wie ich es verstehe, heißt vor allem:
In verschiedenen Medien denken zu können, ihre technischen und dramatur-
gischen »Gesetze« zu verstehen und Themen entsprechend aufzubereiten.

Allerdings: Um die vielen neuen Dinge, die auf uns zukommen, richtig gut und
nicht nur oberflächlich zu beherrschen, ist eine intensive Auseinandersetzung mit
dieser Thematik nötig. Wir werden uns nicht nur Gedanken über neue Ausbil-
dungspläne und -wege machen müssen, sondern werden auch neue Ansprüche for-
mulieren und neue Definitionen für einen guten, gehaltvollen Multimedia-Jour-
nalismus entwickeln müssen. So spannend all die neuen Entwicklungen sind, so
faszinierend ihre Möglichkeiten: Die Grundpfeiler des Journalismus dürfen nicht
erschüttert werden. Egal, wie multimedial die Zeiten noch werden, gutes, solides
Handwerk bleibt weiterhin die Grundlage unserer Arbeit: gründliche Recherche,
das Prinzip, immer auch die andere Seite zu hören, die Mühe, sorgfältig zu bewer-
ten und auszuwählen und die Sachverhalte verständlich darzustellen; all die Dinge
eben, die uns erst die Legitimation geben, der vierte Stand im Staat zu sein.

Wenn wir über journalistische Qualität in diesen Zeiten des Umbruchs diskutie-
ren, sollten wir uns über eines einig sein: Neue Technologien und Neue Medien
sind per se weder gut noch böse, sie bieten einfach nur Möglichkeiten. Möglich-
keiten, die wir als Journalisten zum Nutzen unserer Leser, Hörer und Zuschauer
verantwortungsvoll einsetzen können – oder auch nicht. Ich bin sehr dafür, das
Erstere zu tun.



Begreifen wir also die »Medienrevolution« als eine Chance. Als eine, die Jour-
nalisten in ihrem Berufsleben nicht allzu oft bekommen. Wir können jetzt ein
unglaublich vielfältiges Medium gestalten, wir können neue Ideen entwickeln
und Maßstäbe setzen.

Ulrich Brenner
Leiter der Deutschen Journalistenschule, München





Bevor man beginnt, viele Antworten zu suchen, sollte man möglicherweise erst
einmal eine Frage stellen. Eine ganz einfache: Warum eigentlich? Warum diese
ganzen Debatten über das Thema Crossmedia – und warum jetzt auch noch ein
ganzes Buch darüber? Über kaum ein Thema ist im Journalismus in den letzten
fünfzehn Jahren so viel diskutiert worden wie zunächst über Online-Medien und
in der Folge über crossmediale Optionen und Entwicklungen sowohl für Jour-
nalisten als auch für Medienhäuser. Und mittendrin in diesen Diskussionen über
Verknüpfung und Vernetzung, über den Weg vom gedruckten Text bis hin zum
selbst geschnittenen Video tauchte diese Frage plötzlich auf einem der zahllosen
Panels der letzten Jahre auf: Warum eigentlich? Warum sollen Journalisten, die
ihr Leben lang gut damit zurechtkamen und gleichermaßen beschäftigt waren,
ihre Zeitungen, Radiostationen und Fernsehsender mit Leben und Inhalt zu fül-
len, jetzt plötzlich auch in ihnen völlig fremden Bereichen arbeiten? Noch dazu
in solchen, in denen sie sich naturgemäß wenig bis gar nicht auskennen, von
denen sie, um die Sache beim Wort zu benennen, schlichtweg keine Ahnung
haben. Von der »eierlegenden Wollmilchsau« hat man übrigens im halbwegs
historischen Kontext schon vor 25 Jahren gesprochen, als die Zeitungsverlage
sich anschickten, ihre Journalisten nicht nur zum Schreiben, sondern zudem
auch noch zum digitalen Ganzseitenumbruch zu verdonnern. Man empfand das
seinerzeit bereits als eine Ungeheuerlichkeit und dementsprechend verpönt war
diese Idee: Wenn wir alle nur noch »Redaktroniker« seien, so die Argumentation
damals, dann bleibe die journalistische Qualität zwangsläufig auf der Strecke.
Die Argumentationen heute klingen nicht sehr viel anders, nur dass kein Mensch
mehr auf die Idee käme, die digitalen Arbeitsabläufe in den Redaktionen wieder
rückgängig zu machen.

Aber mal im Ernst: Wäre es nicht für alle Seiten vernünftiger, wenn die Schreiber
einfach weiter schreiben, die Rundfunkleute Radio machen und die TV-Journa-
listen ihre Fernsehbeiträge betreuen? Schließlich ist die Dimension der Verände-
rungen, die mit der zunehmenden Digitalisierung auf uns zukommt, eine ganz



andere, unvergleichlich größere als die Einführung des Ganzseitenumbruchs am
PC. Ebenfalls nicht zu vergessen: Mit der einigermaßen rigiden Trennung von
Mediengattungen ist der Journalismus in den letzten fünfzig Jahren gut gefahren.
Und wenn er es mal nicht tat, dann waren daran sicher nicht die fehlenden cross-
medialen Verknüpfungen schuld. Lassen wir demnach doch alles einfach so, wie
es jetzt ist. Dann wäre das ganze Gerede von Crossmedia obsolet und jeder könnte
sich auf das konzentrieren, was er am besten kann. Keine Risiken mehr für die
Qualität, so einfach könnte das sein.

Dafür spricht im ersten Augenblick durchaus einiges. Der Haken daran: Diese
sehr strikte und rigorose Arbeitsteilung widerspricht erheblich der Entwicklung,
die Medien im Zeitalter der Digitalisierung nehmen. Um es salopper und prag-
matischer zu formulieren: Der »point of no return« ist längst überschritten. Inso-
fern sind die gerade eben noch genannten Argumente dafür, es doch einfach
bei dem zu belassen, wie es früher war, eine Gespensterdebatte. Und schließ-
lich ist es ja nicht nur so, dass diese Entwicklung nur Risiken in sich bergen
würde. Bei genauerer Betrachtung bietet sich eine ganze Reihe von Chancen,
die Journalisten in ihrem Berufsleben nicht allzu oft geboten bekommen. Wie
oft beispielsweise kann man die Gestaltung von völlig neuen Inhalten und von
völlig neuen Medien aktiv mitgestalten? Wenn man, offen gesagt, eine solche
Herausforderung nicht als ungemein spannend ansieht, sollte man sich eventuell
grundsätzlich überlegen, ob man im richtigen Beruf gelandet ist.

Aber was eigentlich ist jetzt so neu, so spannend und so herausfordernd an dieser
rasenden digitalen Entwicklung? Zwei Dinge sind entscheidend. Das eine: Wir
leben in einem Zeitalter des Überangebots an Medien. Das bedingt, dass sich
Konsumenten aus einem noch nie da gewesenen Berg an Inhalten das herausneh-
men können, was ihnen am besten gefällt. Der Konkurrenzkampf um die wich-
tigste Währung für Journalisten – nämlich Aufmerksamkeit – wird sicher größer
und härter. Das zweite: Die Digitalisierung macht Medien durchlässig und mobil,
das Trägermedium, früher von ganz entscheidender Bedeutung, spielt heute
nahezu keine Rolle mehr. Nichts und niemand ist mehr an seine frühere Plattform
gefesselt, dementsprechend spielt es für uns als Journalisten auch nur noch eine
untergeordnete Rolle, ob wir für eine Zeitung oder einen Fernsehsender arbeiten.
Umgekehrt klammert sich auch der Konsument immer weniger an ein bestimm-
tes Trägermedium. Medien aller Art – gleichgültig ob Texte, Bilder, Audios oder
Videos – sind inzwischen theoretisch auf so vielen Plattformen, Trägermedien und
Endgeräten konsumierbar geworden, dass die Frage, für welche Art der Nutzung
man sich entscheidet, viel stärker als früher von der jeweiligen Nutzungssituation,



den Gewohnheiten und den Vorlieben des Konsumenten abhängt. Der Konsu-
ment aber befindet sich keineswegs mehr in einer Art Abhängigkeit vom Ange-
bot. Kein Mensch muss darauf warten, dass morgens seine Zeitung im Briefkasten
liegt. Wenn sich jemand auf den neuesten Stand der Dinge bringen will, muss er
nicht warten, bis das Radio Nachrichten sendet. Und schließlich: Wer das »heute-
journal« des ZDF sehen will, muss dazu nicht fernsehen. Er muss nicht mal mehr
einen Fernseher haben. Und wenn er es auf die Spitze treiben will, muss er es nicht
einmal sehen, man kann es auch als Audio-Podcast hören (wie viel Sinn allerdings
das Hören einer Fernsehsendung ergibt, sei erst einmal dahin gestellt). Eine Rolle
wird künftig viel mehr als früher auch spielen, wo sich der Nutzer gerade befindet.
Im analogen Zeitalter war der Konsum von Medien zwangsweise weitgehend auf
zuhause beschränkt, von Zeitungen und Radios abgesehen. Um noch einmal das
Beispiel »heute-journal« heranzuziehen: Man kann es inzwischen auch an jedem
beliebigen Ort sehen, unabhängig von Frequenzen und Empfangsmöglichkeiten.
Fernsehen ohne Fernseher und ohne Bindung an irgendein Programm oder
irgendeinen Sender – man muss sich das noch einmal in aller Ruhe überlegen, um
zu begreifen, was da in den vergangenen Jahren überhaupt passiert ist. Die Hülle
ist tot, der Inhalt ist hingegen lebendiger denn je.

Wir müssen (ob es uns passt oder nicht), nüchtern betrachtet, nur eines: Reich-
weite erzielen. Wir müssen unseren Nutzer dort abholen, wo er sich befindet,
wie müssen ihm das geben, was er will, wann er will, wo er will. Die Zeiten,
in denen er, unser Nutzer, sehnsüchtig darauf wartet, dass morgens um 6 Uhr
die Zeitung im Briefkasten liegt, wir ihm in den Mittagsnachrichten im Radio
sagen, was heute in der Welt passiert ist und um 20 Uhr in der »Tagesschau«
noch mal die Welt darlegen, sind Vergangenheit, den Takt der Mediennutzung
geben wir nicht mehr länger vor. Übrigens auch nicht mehr die alleinige Mei-
nungsbildung. Von Tom Buhrow stammt der schöne Satz, früher seien beispiels-
weise Moderatoren von Nachrichtensendungen wie der Prophet auf dem Berg
Sinai erschienen und hätten im Stil einer Predigt ihre Nachrichten verkündet.
Heute, so Buhrow weiter, stehe auf dem Berg eine Webcam und das Publikum
würde vom Propheten erwarten, dass er mit ihnen chattet. Wir sollten uns also
vermehrt nach dem richten, was andere von uns erwarten könnten. Nebenbei
bemerkt: Eine solche Erwartungshaltung der Nutzer an Journalisten sollte auch
unser Selbstverständnis dahin gehend verändern, dass wir unseren Beruf zuneh-
mend auch als Kommunikation, als Dialog und als Interaktion verstehen. So ist
das nun mal – erneut ganz nüchtern betrachtet –, wenn sich die Verhältnisse auf
einem Markt ändern.



Einhergegangen mit diesen Verschiebungen auf dem Medienmarkt sind auch dra-
matische Veränderungen in der Mediennutzung. Erstmals hat 2007 eine Mehr-
heit aus der Altersgruppe der 14- bis 19-Jährigen angegeben, dass das Internet für
sie das Leitmedium Nummer eins sei – gerade mal gut 10 Jahre, nachdem sich das
Web zu einem halbwegs ernst zu nehmenden Medium entwickelt hat. Auch alle
anderen Eckdaten weisen in diese Richtung: Fragt man junge Menschen, auf was
sie am ehesten verzichten könnten, nennen sie zumeist eine Zeitung. Internet und
Computer erscheinen einer überwältigenden Mehrheit hingegen als völlig unver-
zichtbar. Man muss sich das mal vor Augen halten: Wenn man es schon nicht sehr
überraschend findet, dass Jugendliche auf eine Tageszeitung ziemlich schmerzfrei
verzichten können, dann ist es doch erstaunlich, dass Computer und Internetzu-
gang inzwischen sogar wichtiger sind als Fernsehen und Radio. Vor noch einem
Jahrzehnt wäre eine solche Entwicklung völlig undenkbar gewesen. Es passt übri-
gens ins Bild, dass generell gedruckte Medien als Wissensspeicher vom Publikum
immer weniger akzeptiert werden. Sogar der ehrwürdige Brockhaus verkündete
Anfang 2008, nicht mehr in Buchform publizieren zu wollen. Stattdessen soll
Brockhaus jetzt zu einer Marke als Wissens-Navigator im Netz werden. Nicht,
weil man beim Brockhaus auf einmal die Nase voll gehabt hätte vom gedruckten
Wort. Vielmehr reagierte man dort ganz einfach auf veränderte Ansprüche und
letztlich verändertes Kaufverhalten bei den Kunden. Und streng genommen ist
die ganze Geschichte auch völlig logisch und nachvollziehbar: Was soll man mit
einem Nachschlagewerk anfangen, das zum Zeitpunkt seines Erscheinens schon
wieder veraltet ist? Lernen wir also fürs Erste daraus, dass es bei der Debatte »Print
oder Online« weniger um Ideologien oder Dogmen als vielmehr um Pragmatis-
mus geht – oder zumindest gehen sollte.

Und wenn wir schon dabei sind, die Theorie zu stützen, die Nutzer dort erreichen
zu müssen, wo sie sich gerade befinden: Das Handy, so man sich dazu entschlie-
ßen kann, es endlich als Medium zu akzeptieren, hat inzwischen bei Jugendlichen
einen Abdeckungsgrad von weit über neunzig Prozent erreicht. Einen Fernseher
nennen »nur« etwas über sechzig Prozent ihr Eigen. Wobei es vermutlich ohnehin
unsinnig ist, das Handy einfach nur noch als Handy zu sehen. Wenn man sich
Hightech-Geräte ansieht, dann sind sie de facto Minicomputer, mit denen man
nebenher auch noch telefonieren kann. Mit dem Verständnis, das wir noch Ende
der 1990er Jahre von einem Handy hatten (nämlich, dass es ein mobiles Telefon
mit ein paar netten anderen Gimmicks sei), haben die Geräte spätestens seit der
Einführung des iPhone nichts mehr zu tun. Die nächste Generation der Handys
wird noch weitergehen. In Arbeit sind Geräte mit ausrollbaren Bildschirmen,
die eigentlich keine Bildschirme als vielmehr elektronische Folien sind. Sie sind



perfekt geeignet dafür, neben klassischen Internetseiten und Dokumenten, Fotos
und Videos auch elektronische Tageszeitungen sehr komfortabel darzustellen. Die
Tageszeitung der Zukunft also als verkleinerte Ausgabe auf einer Folie, die man
aus dem Handy ausrollen kann? Was vor ein paar Jahren noch als eine utopische
Vorstellung aus einem Science-Fiction-Film geklungen hätte, ist inzwischen aus
technischer Sicht nahe an der Realität. Ob der Markt dieses Modell dann auch
tatsächlich akzeptieren wird, steht auf einem ganz anderen Blatt.

Die Entwicklung von E-Book-Readern hat der Debatte um die Zukunft der
gedruckten Zeitung eine weitere neue Dimension gegeben. Denkbar ist inzwi-
schen auch, Tageszeitungen in ihrem bisherigen Layout auf einem E-Book-Reader
darzustellen. Vielleicht ist es sogar ein Zukunftsmodell, Lesegeräte bei Abschluss
eines Abos stark zu subventionieren. Immerhin haben sich so die Mobilfunk-
anbieter ihren Markt erschlossen. Sie verdienen an den Verträgen, nicht an den
Endgeräten. Eine Zeitung abonnieren und dafür einen stark verbilligten Reader
erhalten – keine völlig abseitige Vorstellung.

Und schließlich noch zwei letzte Zahlen: Die gute alte Tageszeitung wird nicht
mal mehr von jedem Zweiten der künftigen Mediennutzer (also der heute 14- bis
19-Jährigen) regelmäßig gelesen. Das Internet bringt es inzwischen in dieser Alters-
gruppe auf eine Marktdurchdringung von fast hundert Prozent. Das sind Zahlen
von einer solchen Brachialgewalt, dass sie keinen großen Freiraum für Interpreta-
tionen mehr lassen. Man muss die Zeitung deswegen nicht gleich beerdigen. Aber
selbst bei gleichermaßen wohlwollender wie realistischer Betrachtung ist klar, dass
sie im künftigen durchschnittlichen Medienmix einer kommenden Mediennutzer-
Generation eine zumindest quantitativ deutlich kleinere Rolle als bisher spielen
wird. Allerdings: Selbst ein Überleben bei deutlich geschrumpfter Bedeutung ist
noch kein Selbstläufer. Wenn sich Zeitungen nicht auch inhaltlich und strategisch
neu positionieren, sieht es für ihre Zukunft alles andere als rosig aus.

Die Sache ist also recht eindeutig: Wenn wir nicht willens und in der Lage sind,
uns den neuen Erfordernissen des Marktes und Wünschen des Publikums anzu-
passen, werden wir bald ziemlich allein da sitzen. Die Abstimmung mit den Füßen
ist in vollem Gange. Machen wir uns nichts vor: Wer in der digitalen Welt nicht
vernünftig vertreten ist, läutet seinen eigenen Untergang ein. In den kommenden
Jahren wird die erste volldigitale Generation erwachsen – junge Menschen, die
damit groß geworden sind, morgens als Erstes ihre Mails zu checken. Die sich mit
Musik wie selbstverständlich aus dem Netz versorgen. Deren Tagesschau »Spiegel
Online« heißt. Und die keinen Leserbrief mehr schreiben, sondern ein eigenes



Blog eröffnen, wenn ihnen ein Thema wichtig erscheint. Welchen Grund sollte es
geben, dass diese und künftige Generationen noch einmal zu Formen der Medi-
ennutzung zurückkehren, wie wir sie bisher gekannt haben (selbst wenn diese
zu ihrer Zeit ihre Berechtigung hatte)? Hinweise darauf, dass noch nie ein neues
Medium ein bestehendes Medium verdrängt oder ersetzt hat, sind zwar in der
Sache nicht falsch. Aber einmal ist immer das erste Mal.

Betrachtet man die Sache nüchtern und ein wenig hype-befreit, dann ist »Cross-
media« ohnehin ein alter Hut. An der Deutschen Journalistenschule in München
beispielsweise werden die angehenden Redakteure schon seit vielen Jahren kon-
sequent für die Mediengattungen Print, Radio, TV und seit einigen Jahren auch
für Online ausgebildet; auch an anderen Schulen und Akademien gehören die
Einblicke in diverse Medienformen schon lange fest zum Stundenplan. Und selbst
mittelgroße Regionalzeitungen lassen ihre Volontäre gerne mal bei einem verlags-
eigenen anderen Medium wie beispielsweise einem Lokalradio reinschnuppern.
Was also soll so neu an diesem Thema sein, dass es sich nunmehr Medienmanager,
Journalisten und Ausbilder gleichermaßen auf die Fahnen geschrieben haben und
nicht müde werden zu betonen, dass die Bedeutung multi- und crossmedialen
Arbeitens gar nicht hoch genug eingeschätzt werden könne? Wenn man heute
konzediert, Journalismus über mehrere Plattformen und Mediengattungen hin-
weg sei schlechterdings nicht möglich und immer mit einem erheblichen Ver-
lust an Qualität verbunden, haben dann nicht demnach auch alle diese Ausbilder
verantwortungslos falsch gehandelt und hätten sich stattdessen auf eine einzige
fachliche Richtung konzentrieren müssen?

Und schließlich sind auch journalistische Laufbahnen über diverse Mediengren-
zen hinweg nichts Neues, im Gegenteil: Kaum eine Biografie eines Topjourna-
listen aus Radio oder TV, in der der Hinweis darauf fehlen würde, man habe
seine ersten Schritte in der Medienwelt bei der Lokalzeitung vor Ort begonnen
und erst mal das ganze Programm absolviert, von der Generalversammlung des
Turnvereins bis hin zur Kritik der Aufführung des Laientheaters der Katholischen
Landjugend. Umgekehrt gibt es wiederum auch Fälle, in denen altgediente Fern-
sehmänner plötzlich Chefredakteure von Tageszeitungen wurden. Niemand wäre
Ende 2007 ernsthaft auf die Idee gekommen, den diskutierten (und schließlich
abgesagten) Wechsel des ZDF-Anchorman Claus Kleber zum »Spiegel« deswegen
auszuschließen, weil Kleber in erster Linie ein Fernsehmann und deswegen für
ein Printmedium per se ausgeschlossen sei. Schließlich noch die letzte Feststel-
lung zum Thema: Journalismus definiert sich in erster Linie über seine Inhalte
und dann erst über die äußere Form bzw. das Trägermedium. Der Umgang



mit dem Trägermedium ist also zunächst einmal mehr oder minder schwieriges
Handwerk und als solches erlernbar. Noch deutlicher gesagt: Das Trägermedium
ist irrelevant. Wenn man das eine oder andere Medium nicht so sehr mag oder
keine große Lust darauf verspürt, dann ist das so in Ordnung. Aber bitte nicht
behaupten, es sei nicht möglich, eine bestimmte Art der journalistischen Darstel-
lung zu erlernen …

Der Beruf ist und bleibt also der des Journalisten, niemand schreibt ihm vor, wo
und wann und wie er diesen Beruf auszuüben hat. Zu den Schlüsselqualifikati-
onen des Journalisten gehört es zudem schon seit jeher, entscheiden zu können,
welche Darstellungsform wann und wo für welches Thema angebracht ist. Die
Geschichte über den Stadtratsbeschluss, die Umgehungsstraße für die Kreisstadt
jetzt lieber doch nicht zu bauen: ein Fall für den Mantelteil oder doch nur fürs
Lokale? Interview mit dem Bürgermeister oder doch ein reportageartiges Hin-
tergrundstück, in dem die Entwicklung vom ersten Antrag im Plenum über die
zahlreichen kontroversen Diskussionen bis hin zur Ablehnung im Stadtparlament
noch mal geschildert und nachgezeichnet wird? Oder vielleicht doch lieber eine
Bildstrecke? Die Diskussion über die optimale Darstellung eines Themas ist also
schon immer täglicher und fester Bestandteil jeder Redaktion. Ist es dann so
ungewöhnlich und gleichermaßen zu viel verlangt, wenn man diese Diskussionen
noch um ein paar Optionen mehr erweitert? Und ist es nicht vielmehr eine auf-
regende Chance, auf zusätzliche Mittel zurückgreifen zu können – anstatt einer
nervigen Belastung? Zum journalistischen Gaukler, der mit dem Bauchladen über
die publizistischen Märkte zieht und versucht, sich möglichst großem Publikum
anzudienen, wie es Heribert Prantl in der »Süddeutschen Zeitung« schilderte,
wird der Journalist dadurch nicht. Die Entscheidung, ob Interview oder Repor-
tage noch mit der Antwort auf die Frage »Text, Video oder Audio?« zu verbinden,
ist nicht so aberwitzig schwierig, als dass man einen normal begabten Journalisten
damit überfordern würde.

Zumindest per se kann man also nicht behaupten, Journalismus werde demnächst
auf eine qualitätsgeminderte Gauklerveranstaltung reduziert. Digitalisierung heißt
zunächst lediglich, dass es ein paar potenzielle Darstellungsmöglichkeiten mehr
gibt. Wenn sich dann Verleger oder Chefredakteure zu der Sichtweise entschließen,
dass ein einzelner Redakteur jetzt die Arbeit zu verrichten habe, die vorher drei
oder vier Kollegen erledigten, dann ist das der Fehler der Entscheidungsträger und
letztendlich unsinnig. Die Digitalisierung selbst kann aber weniger dafür. Insofern
wäre es klug, dieser Digitalisierung eine echte Chance einzuräumen und sie nicht
pauschal für alles verantwortlich zu machen, was eventuell nicht so gut läuft.



Wenn das alles so einfach ist – warum hat es bisher dann so gut wie niemand
getan, dieses Publizieren über die Grenzen eines Trägermediums hinweg? Eine
Frage, auf die es viele Antworten gibt. Die vielleicht wichtigste lautet: weil das
bisher nur unter einem derart großen Aufwand möglich war, dass es sich nicht
gelohnt hätte. Konkret nämlich hätte der Versuch, auch auf Audio- und Video-
plattformen präsent zu sein, für einen Zeitungsverlag Folgendes bedeutet: Man
müsste entsprechende Produktionsstätten, nämlich Rundfunk- und TV-Studios
mit entsprechendem Sendebetrieb einrichten. Das ist inzwischen nicht mehr
der Fall: ganz egal, ob Print, ob Video, ob Audio, Animation oder nahezu alle
anderen beliebigen Medien: Das alles lässt sich inzwischen an einem einzigen
Laptop herstellen. Und eine Sendelizenz braucht man für »Fernsehsendungen«
inzwischen auch nicht mehr, zumindest dann nicht, wenn man das Internet
zu seinem (Fernseh- oder Radio-)Kanal macht. Konkret bedeutet das also, dass
inzwischen jedes Zeitungshaus eigene fernsehähnliche Veranstaltungen aufbauen
und ausstrahlen kann, ohne dafür ein aufwendiges und möglicherweise negativ
beschiedenes Lizenzierungsverfahren durchstehen zu müssen. Auf einem anderen
Blatt steht natürlich die Frage, ob nicht irgendwann in den kommenden Jahren
medienpolitisch die Frage diskutiert wird, wie man mit solchen Entwicklungen
umgeht. Grundsatzfrage: Betreibt man nicht eben doch Rundfunk, wenn man
fernseh- und radioähnliche Produktionen sendet bzw. zumindest zum Abruf zur
Verfügung stellt? Aber das sei zunächst einmal dahingestellt, zumal diese Debatte
für Journalisten nur von zweitrangiger Relevanz ist.

Wichtigste Antwort: Weil nach bisheriger vorherrschender Lehre der Journa-
list nicht einfach Journalist war, sondern per definitionem Zeitungs-Journalist,
Radio-Journalist oder Fernseh-Journalist. Man kann sich natürlich die Frage nach
der Sinnhaftigkeit dieser Trennung stellen, Fakt ist in jedem Fall, dass es bis vor
wenigen Jahren völlig undenkbar gewesen wäre, einen Zeitungs-Journalisten mit
der Erstellung eines Videofilms zu beauftragen. Und selbst wenn man es gemacht
hätte – diese Aufgabe wäre ziemlich unsinnig gewesen, weil die Zeitung kaum eine
Abspielmöglichkeit für dieses Video gehabt hätte. Beides – sowohl die technischen
Hürden als auch die tradierten Berufsbilder – verschwindet gerade. Journalist ist
eben doch erst einmal nur Journalist, auch wenn, zugegeben, seine potenziellen
Schlüsselqualifikationen und die Anforderungen an seine Fähigkeiten gerade
erheblich erweitert werden.


