Kreativ werden — Warum?

»Wir miissen kreativer werden!«
»Jetzt seien Sie doch mal kreativl«
»Die Geschichte braucht einen kreativen Weiterdreh.«

Kommen Thnen diese Sitze bekannt vor? Wenn Sie in einer Redaktion oder als
freier Journalist arbeiten, héren Sie sie wahrscheinlich fast tiglich. Haben Sie
sich auch schon einmal gefragt, was damit eigentlich gemeint ist? Was bedeu-
tet dieses inflationir benutzte Schlagwort »Kreativitit«? Und wie kann man als
Journalist kreativ sein? Sind kreative Journalisten lustiger als andere? Unterlegen sie
jeden Kulturbericht mit einem Feuerwerk an Pointen? Finden kreative Journalisten
Themen, die andere nicht finden? Ziehen sie Parallelen, die andere nicht ziehen?
Entwickeln sie sprachliche Bilder, die andere nicht entwickeln? Sind ihre Headlines
besser? Kann man als Journalist eigentlich auch kreativ sein, wenn man fiir das
Fachmagazin der Bestattungsindustrie arbeitet?

Die Antwort auf alle diese Fragen ist im Prinzip einfach: Ja, das alles kann kre-
ativ sein. Und Kreativitit finden Sie hiufig dort, wo Sie es am wenigsten vermu-
ten: Ein Redakteur im Fachverlag fiir das deutsche Bestattungsgewerbe kann kre-
ativ sein. Sogar kreativer als ein TV-Redakteur, der einen angesagten Job in einer
jungen, coolen Fernsehredaktion hat. Die Selbsteinschitzung der Beiden ist mogli-
cherweise eine andere. Wenn Sie den Redakteur des Magazins BESTATTUNGSKULTUR
fragen wiirden, ob er kreativ ist, wire die Antwort: »Ich doch nicht, ich schreibe
iiber den Tod.« Und der TV-Redakteur wiirde mit hoher Wahrscheinlichkeit ant-
worten: »Na logisch bin ich kreativl« Beides kann stimmen, muss aber nicht. Es
kommt auf die Einstellung an: Kreative Journalisten finden Themen, iiber welche
die Offentlichkeit spricht, »un«kreative betreiben Terminjournalismus. Kreative
Journalisten suchen nach dem neuen und auflergewdhnlichen Weiterdreh, andere
kauen das nach, was alle berichten. Kreative Journalisten verstehen es, auch das
langweiligste Thema sprachlich spannend umzusetzen, andere greifen zum iibli-
chen Phrasendrescher. Das macht den Unterschied.

Sie werden in diesem Buch einen Kreativititsbegriff kennenlernen, der von
den gingigen Klischees weit weg ist. Sie werden erfahren, dass es DEN Begriff der
Kreativitit nicht gibt. Und Sie werden einen Weg kennenlernen, wie Sie Thre kre-
ativen Fihigkeiten bzw. die kreativen Fihigkeiten Ihrer Redaktion so nutzen kén-
nen, dass Sie einzigartig werden. Denn es gibt noch eine wichtige Sache, die Sie
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iiber Kreativitit wissen miissen: Der Satz »Seien Sie doch mal kreativ!« ist keine
Aussage, sondern ein Ausdruck von Hilflosigkeit. Kreativitdt allein macht nie-
manden erfolgreich! Im hart umkimpften Medienmarke ist es wichtig, eine krea-
tive Handschrift fiir sich selbst, eine Redaktion oder ein Medienprodukt zu ent-
wickeln und damit klar positionierte Informationsmarken zu schaffen: weg vom
Einerlei des ewig Gleichen!

Dies ist die zweite Auflage von »Journalistische Kreativitit«. Die erste Auflage
begann 2003 mit den Worten: »Dass Informationen heute Mangelware sind,
kann niemand ernsthaft behaupten. Hunderte von Anbietern — Radio und
Fernsehen, Zeitungen und Webportale — konkurrieren um die Aufmerksamkeit
von Zuhérern, Zuschauern und Lesern. Zudem iiberbieten sich PR-Agenturen,
Marketingabteilungen und Pressestellen im 6ffentlichen Geschrei um die Auf-
merksamkeit des Konsumenten.« Daran hat sich seit Erscheinen der ersten Auflage
nichts gedndert. Im Gegenteil: Neue Medien und Verbreitungsmaglichkeiten wie
Blogs, RSS-Feeds, Communities, Audio- und Videopodcasts sind hinzugekom-
men. Das éffentliche Geschrei um die Aufmerksambkeit ist noch lauter geworden.
Der Medienmarke ist zersplittert. Journalisten haben endgiiltig das verloren, was
sie jahrzehntelang fiir sich beanspruchen konnten: das Informationsmonopol.

In der Okonomie der Aufmerksamkeit sind sie ein Informationsanbieter unter
vielen geworden. Kein schlechter Anbieter, das méchte ich an dieser Stelle aus-
driicklich betonen. Sender und Verlage besitzen langjahrige, eingefiihrte Marken,
die fiir Vertrauen stehen und die Orientierung geben. Journalisten sind gut aus-
gebildet und (meistens jedenfalls) unabhingig. Sie verbreiten nicht irgendwel-
che, sondern gepriifte Informationen. Und sie sind Kommunikationsprofis. Als
Journalist, als Redaktion, als Verlag oder als Sender haben Sie in der Okonomie
der Aufmerksambkeit zunichst einmal eine gute Ausgangsposition. Aber das heifSt
nicht, dass Sie automatisch damit erfolgreich bleiben, womit Sie bis gestern erfolg-
reich waren.

Xing statt Siiddeutsche — Wenn Leser im Netz verschwinden

Von der Formel 1 kénnen Sie eine wichtige Lektion lernen: Es ist schon, von der
Pole-Position aus zu starten. Aber Thre Konkurrenten sitzen Ihnen trotzdem im
Nacken. Und diese Konkurrenten sind heute nicht nur andere Journalisten, son-
dern auch Medienangebote, die weit auflerhalb des journalistischen Bereichs ent-
standen sind. Thr einst treuer Stammleser Roberto hat bis vor kurzem fiinf Mal in
der Woche das Flaggschiff des Deutschen Journalismus, die berithmte Seite drei
der SUDDEUTSCHEN ZEITUNG, gelesen. Jetzt liest er sie nur noch zwei Mal in der
Woche. Was ist passiert? Ist Roberto im Ausland? Oder hat er sich der »Generation
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Doof« angeschlossen und verweigert die Aufnahme politischer Informationen?
Nein. Er ist im Netz verschwunden. Genauer gesagt befindet er sich in der Gruppe
»Politik« bei X1NG. Zusammen mit {iber 6.500 anderen Mitgliedern, die seit 2004
weit mehr als 180.000 Artikel und Kommentare geschrieben haben. Natiirlich
konnte er auch bei sueddeutsche.de einen Kommentar abgeben und sich dort sogar
ein eigenes Profil zulegen, aber XiNG entspricht einfach mehr seinen Bediirfnissen:
Bei sueddeutsche.de kann Roberto nur kommentieren, keine anderen Gruppen
finden, keine Adressen verwalten, keine neuen Geschiftspartner finden und so
weiter.
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Abb. 1: Diskussionsforum bei Xing

In Zukunft wird es fiir Journalisten, Redaktionen, Verlage und Sender nicht mehr
geniigen, sich auf die bekannten Attribute zu berufen. Die Zeitung kann noch so
serids sein: Wenn sie langweilig ist, werden sich Mediennutzer ihre Informationen
woanders holen. Wenn die Schlagzeile dem Leser heute genau das Gleiche erzihlt,
was er bereits gestern per Internethandy auf SpieGeL ONLINE gelesen hat, warum
soll er die Zeitung noch lesen? Wenn der Fernsehbeitrag zum Servicethema
»Kartoffeln richtig schilen« zum Einschlafen langweilig ist, ist der Zuschauer weg.
(Eine Erfahrung, die klassisch gemachte TV-Magazine in den Dritten Programmen
der ARD machen.) Kartoffeln werden schliefflich auch bei YouTuse geschilt.
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Abb. 2: Haushaltstipps bei YouTube

Fiir Journalisten bedeutet das: Sie miissen stindig neue Ideen entwickeln, um
Informationen zu verpacken und zu verkaufen, um Leser, Hérer und Zuschauer
davon zu iiberzeugen, ein journalistisches Produkt zu konsumieren. Ideen sind es,
die iiber den Erfolg oder Misserfolg eines Artikels oder eines Beitrags und damit
letztlich tiber den Erfolg einer Zeitung bzw. eines Senders entscheiden. Eine Aus-
sage, die die Autoren Th. J. Peters und R.H. Waterman fiir Industrieunternchmen
getroffen haben, gilt auch fiir die Medien: »Kreativitit und Engagement der
Mitarbeiter tun mehr fiir die Leistungsfihigkeit eines Unternchmens als alle
Finanzmittel und ausgefeilten Planungen zusammen.«!

Es sind nicht nur die groflen Einfille wie neue Fernsehformate, ein neues
Internet-Angebot, neue Zeitungen, sondern gerade die vielen kleinen Ideen, die
ein journalistisches Produkt interessant machen: die Idee, ein bekanntes Thema
aus einer nicht alldiglichen Perspektive zu betrachten, ein Thema »weiterzudre-
hen« oder ein Thema zu schaffen. Die Idee, einem Interviewpartner ungewohnte
Fragen zu stellen, fantasievoll zu texten und ungewdhnliche Vergleiche zu finden.
Kurzum, die Idee, ein Thema neu und interessant anzupacken.

1 Peters, Th. J./Waterman, R. H. (1984): Auf der Suche nach Spitzenleistungen. Was man von den
bestgefithrten US-Unternehmen lernen kann, 5. Aufl., Landsberg am Lech 1984
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Der Irre von der Wallstreet —
Mischen, was nicht zusammengehort

Mehr denn je miissen Journalisten die Welt erkldren, anstatt nur {iber sie zu berich-
ten. Mehr denn je unterliegt selbst das klassische Nachrichtenverstindnis einem
Wandel: Noch vor wenigen Jahren schienen Wirtschaftsberichte und Entertain-
ment nicht miteinander vereinbar, heute ist Humor in der Bérsenberichterstattung
der Erfolgsfaktor eines New Yorker Internet-Startups. » Where Stock Culture Meets
Pop Culture« — der Slogan des US-Videoblogs WaLLsTRIP.COM ist Programm. Als
der New Yorker Finanzanalyst Howard Lindzon im Oktober 2006 mit WALLSTRIP
auf »Sendung« ging, hielten ihn viele fiir vollkommen irre. Eine Mischung aus
Comedy und Finanznachrichten? Wie soll das gehen? Die erste Moderatorin
machte kein Geheimnis daraus, dass sie von Finanzen keine Ahnung hatte: Sie
verwechselte Dell mit Apple, zuckte lichelnd mit den Schultern und machte klar,
dass das fiir sie alles »nur« ein grofler Spaf§ ist. Fiir die Investoren und die User
allerdings nicht. »Ich habe mich fiir die Finanzmirkte bislang wenig interessiert,
schreibt Zuschauerin Cammy auf der Webseite. »Jetzt bin ich siichtig.« Ups! Ist
das nicht eigentlich die Aufgabe klassischer Journalisten?

ma sll.nlp gtock culture meers pop culture

DAILY WITH JULIE ALEXANDRIA
HOME ARCHIVES STORE ABOUT CONTACT US SUBSCRIBE & SHARE [search
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Abb. 3: Wallstrip — Mischung aus Comedy und seridser Finanzberichterstattung
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In einem Buch der RTL-Medienpidagogik heifit es: »Fernsehen ist gefriflig.
Fernsehen ist schnell. Wie ein hochgeziichteter Formel-1-Bolide. Das unersittli-
che Medium braucht stindig neue Ideen, verlangt nach immer mehr Kreativitit,
will immer neue Formate und immer neue Nachrichten.«?

Dieses Zitat lisst sich auch auf Hérfunk, Internet und Printmedien iibertra-
gen. Die stindig neuen Ideen, die der Journalismus verlangt, werden mit ihrer
Versflentlichung schon wieder vernichtet. Kein noch so guter Einfall hat iiber
lingere Zeit Bestand oder bleibt lange exklusiv, das schnelllebige Medium fordert
schon am nichsten Tag neue gute Einfille. Dazu kommt, dass Medienmacher und
Konsumenten gleichermaflen das Gefiihl haben, alles schon irgendwo einmal gese-
hen, gelesen oder gehért zu haben:

* »Eine Reportage iiber die Schwierigkeiten eines Schwertransports?« Alter Hut.

Lieblingsthema von KaBEL 1.

e »Ein Bericht iiber das Leben als Single?« Jede Woche einmal in irgendeiner

Frauenzeitschrift
* »Oder ein Beitrag iiber die Ausbildung von Kampfpiloten?« Gibt es ein

Medium, das dariiber noch keinen Bericht hatte?

Diese vielen guten Ideen, die die Medien tiglich verschlingen, liegen nicht auf
der Strafle. Im Gegenteil. Im Alltag kontinuierlich innovativ zu sein, ist eine
der schwierigsten Herausforderungen. Auch ist der Redaktionsalltag hiufig nicht
unbedingt kreativititsférdernd. Zeitdruck und Arbeitsiiberlastung, Budgetdruck
und Personalabbau, aber auch eingefahrene Denkstrukturen und Machtkidmpfe
verhindern neue Ideen.

Die Welt dreht sich schneller. Ignorieren oder handeln?

Im Wettbewerb der Medien steht keine Zeitung, kein Magazin, kein Sender
fiir sich allein. Lokalzeitungen konkurrieren mit Radio- und Fernsehsendern,
diese wiederum mit Internetportalen und mobil abrufbaren Informationsdiensten.
Zunehmend entstehen Unternehmensstrategien und Wertschépfungsketten, die
selbst fiir erfahrene Medienmanager noch vor wenigen Jahren schwer vorstell-
bar waren. Verschiedenste Medien konkurrieren um das begrenzte Gut Aufmerk-
samkeit, wobei zwischen den neuen und den klassischen Medien ein extremer
Verdringungswettbewerb eingesetzt hat:

2 »Ein Tag bei RTL Aktuell¢, Unterrichtsreihe zur Fernsehanalyse, RTL Medienpidagogik
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* Welchen Nutzen bietet eine Lokalzeitung, wenn die Zielgruppe Veranstal-
tungshinweise und Regionalnachrichten preiswerter und schneller aus dem
Internet beziehen kann?

* Welchen Mehrwert bietet eine iiberregionale Zeitung gegeniiber den Fernseh-
nachrichten des Vorabends oder Sp1EGEL ONLINE?

* Welchen Wettbewerbsvorteil wird ein Radiosender kiinftig haben, wenn Ver-
kehrsfunk und Wetterbericht tiberfliissig geworden sind?

»Also, das haptische Gefiihl einer Zeitung wird so schnell niemand ersetzen kén-
nen.« Wirklich? Ich habe inzwischen das haptische Gefiihl meines PDA sehr zu
schitzen gelernt, zumal das mobile Internet einige groffe Vorteile gegeniiber der
Zeitung hat: Ich kann lesen ohne meinem Nachbarn im Zug eine Zeitungsseite
vor die Nase zu schlagen, die Nachrichten sind aktueller, ich kann Artikel, die mir
gefallen, gleich weiterleiten und speichern, ich finde direkte Links zu den Artikeln
des Vortages und Hintergrundartikeln, ich kann mich tiber Aktualisierungen zum
Thema informieren lassen und so weiter.

»Na ja, aber bei anderen Medien ist das ja alles Zukunftsmusik. Radio bei-
spielsweise kann so schnell niemand ersetzen. Da schauen wir erst mal und war-
ten in Ruhe ab.«

Wirklich? Die technologische Entwicklung ist inzwischen so weit, dass ur-
spriingliche Kernkompetenzen des Radios — Verkehrs- und Wetterbericht —
nicht nur ersetzt werden. Fiir Medienmacher noch viel schlimmer: Gegen den
Verkehrsbericht, den Unternehmen wie Dash in den USA liefern, wirken die
Staunachrichten im Radio wie aus der Steinzeit. Dash ist ein interaktives Navi-
gationssystem, das die Bewegungsgeschwindigkeit anderer Nutzer live ermittelt
und zu Informationen zusammenstellt. Sie stehen im Stau und wollen wissen, ob
Sie es noch rechtzeitig zum Meeting oder zum Abendessen nach Hause schaffen?
Dash berechnet es Ihnen. Nicht nach irgendwelchen statistischen Erfahrungs-
werten sondern auf Grundlage der Fliegeschwindigkeit aller Fahrzeuge auf Threr
Route. Dash kann Thnen sogar Ausweichrouten berechnen und empfehlen. Und
durch aktuelle Wetterdaten erfahren Sie, ob es auf Threr Route Glatteis gibt. Wenn
Sie diesen Service auf Threm Display vor sich haben: Wollen Sie dann wirklich noch
Verkehrsnachrichten und Wettermeldungen im Radio héren?
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routes

close

Abb. 4: Dash — Konkurrent fiir den klassischen Verkehrsfunk

Medienmacher brauchen Kreativitdt, um ihre Inhalte stindig weiterzuentwickeln,

bevorstehende Trends einzuschitzen und méglichst vorne dabei zu sein, wenn sich

ein Trend in der Zielgruppe abzeichnet. Wenn es darum geht, Inhalte weiterzuent-

wickeln, gilt es, eine Reihe wichtiger Fragen zu beantworten:

e Whas ist unser Wettbewerbsvorteil als Medium? Welchen Mehrwert bieten wir
unserer Zielgruppe? Welchen Informationsbedarf decken wir heute?

* Wer sind unsere direkten und indirekten Wettbewerber in der Zielgruppe? Wer
werden unsere Wettbewerber morgen sein? Welchen Wettbewerbsvorteil wer-
den sie morgen haben?

Nachricht, Bericht, Kommentar ... Ist das alles?

Welche journalistischen Darstellungsformen gibt es? Die Kurzmeldung, die Nach-
richt, den Bericht, den Kommentar, das Feature, das Interview und so weiter.
Exake das Gleiche was ich schon 1990 im ersten Volontariatskurs gelernt habe.
Weiterentwicklung? Null! In der Zwischenzeit hat das Internet die Welt erobert.
Der jiingere Teil der Zielgruppe beschiftigt sich damit, in STup1VZ zu »gruscheln«
und auf YouTube selbst Videos zu produzieren. Powerpoint hat die Businesswelt
erobert. Spitestens mit der Version 2007 kann jeder halbwegs Begabte hochwertige
Grafiken im 3D-Look erstellen. In virtuellen Welten bauen sich User Avatare, die
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im nichsten Schritt zu persdnlichen Assistenten werden und deren Hauptaufgabe
darin bestehen wird, Informationen fiir uns zu filtern und sie uns dann zu liefern,
wenn wir sie brauchen. Warum mache ich diesen Ausflug? Um zu zeigen, dass sich
rund um die journalistischen Darstellungsformen die Welt verindert hat. Und
was findet sich in den meisten Medien? Immer noch die klassische Aufteilung:
Kurzmeldung, Nachricht, Bericht, Kommentar und so weiter. Gihn!

»Die Art und Weise, wie Zeitung gelesen wird, ist steter Verinderung unter-
worfen, sie begleitet die Zeitung durch ihre nun schon vierhundert Jahre wih-
rende Geschichte«, schreibt Werner D’Inka, der Herausgeber der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung, zur Erneuerung des Blattdesigns im Oktober 2007. »Eine
stirkere Beachtung des Visuellen, ein Ubergang von der regelmifigen zur spo-
radischen Lektiire und eine abnehmende Lesedauer auch bei den Stammlesern
kennzeichnen den Wandel in den letzten Jahrzehnten. Viele Kinder machen im
Elternhaus nicht mehr die Erfahrung, dass eine Zeitung zum Alltag gehért. Und
junge Leute lesen zwar noch, aber sie lesen anders.« Klarer kann man es nicht ana-
lysieren. Doch die Konsequenz ist eher erniichternd: Ein neues Design, dessen
Seiten »aufgeriumt, frisch und einladend« (FAZ) aussehen (Abb. 5). Ist das etwa
der grofle Wurf?

Zur Ehrenrettung der FAZ méchte ich nicht unerwihnt lassen, dass das neue
Design (erwartungsgemif}) sofort zu wiitenden Leserreaktionen fiihrte: »Der
kluge Kopf versteckt sich nun hinter bunten Bildcheng, schreibt Leser Karl-Heinz
Andresen und stellt eine »Demontage am Markenzeichen« fest. Leser Hendrik
Wiirzer nennt es eine »Layout-Tragddie« und Abonnent Thomas Schwarz schreibt:
»Ich kann mich nicht daran gewshnen.« Das schrecke natiirlich ab. Lieber nicht
verindern. Lieber am Altbewihrten hingenbleiben. Nichtsdestotrotz: Verglichen
mit dem, was sich rund um das Medium Zeitung an Stilmitteln verindert hat, wirke
selbst die neue FAZ wie aus dem Mittelalter. Und wihrend die Redaktion bemiiht
ist, konservatives Klientel zu halten, verabschiedet sich eine ganze Generation in
moderne Medien. Ich spreche es einmal offen aus: Selbst die neue FAZ ist fiir mein
Empfinden (und ich werde in sieben Jahren die werberelevante Zielgruppe verlas-
sen) so langweilig, dass ich jeden Versuch, mich mit der Zeitung anzufreunden,
nach kurzer Zeit abbreche.

Warum gibt es eigentlich nur 20 journalistische Stilmittel und nicht 200? Und
wieso gibt es in Medien so selten Stilmittel, die Leser, Hérer und Zuschauer iiber-
raschen? Was sind Thre Reporter? Einfach nur Journalisten oder wiedererkennbare
Marken mit einem klar umrissenen Imagekern? Wie berichten Sie aus der Politik?
Mit den iiblichen Stilmitteln Nachricht, Bericht und Reportage? Oder gibt es
die Gebrauchsanleitung fiir Politiker, den Sprachkurs Haushaltspolitik und den
Wahrheits-Check nach jeder Debatte? Momentan fehlt Medienmachern auf brei-
ter Front der Mut zum Experiment.

15

MEYER, Journalistische Kreativitat (2. A.) ISBN 978-3-86764-096-1
© UVK Verlagsgesellschaft mbH, Konstanz 2008



Kreativ werden — Warum?

Sranffurter Allgemeine

ZEITUNG FUR DEUTSCHLAND

I, 5, Oxiobes 2007+ 8174301 ER. FRANK HOLGER STELTZNER 1406 DI9M4A  FALZ i bnisiaet fasinot

" i Vo,
ne nm«:,.wmwwmwu
Vonous Dess Fankenberger  gorieben, tich feundlich u geber,

e mulitdsinche Feindschalt boon-  Abbas Anisgen elrmwilll-

S i s o b, e
mnmmmnm“:;aw» e, L'de-ld\ o e wieh

e

"m"&nmnmmmm» b e s o

i, e N ik e, s e i s
‘mﬂ‘_“ it 5 ob die Machihabes vor:|

TR M i daon DAGRAE Yol }e2g, mchi aes e Elend thr B

e i

LUnd wer wollte schom sinen Finwand Dlﬂhiﬁdh Mﬂﬂ.ﬁu’.

dngeger: esheben,

s N o
focfhity o el ioss ’u“ﬁ“m’h@nﬁé'
‘eizen ol Weee s i Lage e m;”- o Ji:elldi-
et mmriachen bl sk

mparat, dane e dos i Gewiom mmnmlmupdm.er‘mmmn.
far cho gasizo Ragion, Wenn! end e whederum

nmm.,mam.m..\r
Gerrelegen, Sie A Gamt hre

s stioceamicier existertiele Ver-

Pisdersobe Vorisung drCegee _ essring wavoatencs - 0 s
on

weses; such deas wolles viele dem e, die das Regime It Hecr

it s e Nellonsit or.  dollits Offang s Subili-

rung saimer -
ooy el oy b wodog i
Desweges, s Kim Joog s Friedens-  soch.

Nord- und Siidkorea

. Wir bleiben uns treu
streben Friedensvertrag an e
e Thers o paes o 3 inbart / i \bschluss des Gij [ s B i e st st e it
" DomE— Zair schned Zatung b
P K SEOUL, d. Oktober. Meks als fisx'-  SCcder LWLM'M“WN‘(‘E acheites wollen. awﬁwd&rl’rmtbﬂ{unmh den Die Ertchesduog, ene ll!dl\'
e e e
. ea, e Whlisung, dusch ermsbeie polls nm.q drings. Wenn dlese z.gq die Hermsgeber ni
HEUTE e T et o i s Voo ol s Gl
HEUTE ___ Ereroilioes Rodohomad STissmits b Seerhioed ieed
Formge o} - u! heben Mechneng, chme fwen An. ot el o
Sranmasaa e
p "1,# Lo W uf 16“,&“;’5"“‘“. spruch s nl.nt !- hnﬂlml‘w( wu.ﬂtkﬁ'mm
i Kl d wches van Stdkoreas Nachdem 1ich Nordkoren bet den Sech-  vermber bt ein Besach des nondhoreast- bond
in neuem Klei e i s ol v g el
Mot T = r it are cheriath fie Traditsonstype: 1923 fus die Laedones
Dt Esscheinuagsbidd indect sich, mukralische Sodkiren e Aichi, aul  rrakiar ermichber ru machen und pe. vin Tredlen ey beiden Verleldipungans- muru\prlu- Bewdbries bieibe, ,Times~ enwickel, uigs sio derem Na-
;‘i:: e s HIE:HBE sl \.u-ﬂ e m‘-wrih[v urd Neuss b} ﬂnhphmﬁmw
o e T I -
Wieundwarum e Zeiung e g ko s s e Crmeulis o et ,“:,{'_“:Mvmq.;: it il
Leyoust exocaet, g uzer Nadew: Vertraen und pepunseisipen Revpek 74 rea. Bevkuchile i Seoul warnen aller-  Meer vermhdem b et ar qu Schaten
i o s B e e A s m Do
e S e SRR o s Ko et BT s chl g,
(ten i, Karea emammeskammen, hiill  iee, Nichd suleil drabalh babe die selo.  porie a0l dom Landweg =i dee Eies. 100 06 Vissslim, sin Ubergacg wn - halbderes Schaii
. EEmsienioy S TEIan e i
st Simmm e e SR
= S = S e Di
\Ax\hn‘.lﬂd\l\ﬁvmr\:mmﬁrw -»\hrvnl.lqutwaﬂ— e Sete michpen den Wardsl i den launen sich.
Jahrsehnten. Viele Kinder machen im Mt e

i ook do Eetahusg,  Qualititsanspruch dieser

i
Massenfestnahmen in Burma gjg_;,@;ﬁ oAl gt Zeining besicht for.

i i 5 — ; o— selesen anders. Inkem i Zetuy e
UN Gmwa—, Mission gescheitert / Junta-Ch Ky bereit e - R
e Sonter- spiers, s gesel Peranes outpnel e Publibum sah Mt pesetsten Cherchifcn wee-
bu-rmd-r\ugsm\mm Guure ket s Ligmar”, h?udnw\mk:g e, e 2 e den N die  denam ke
o, e Mo B e, o Pl Wi i B Pt e e Merercaioe  Redin s Zetieg e Wi wnd de Tremlinen rwschen, dr
andeeichen Huupovenammiungln e exflgrech” banrien. Gleichuol o, Gereral e o e Mt o e Spahan e, $0 e sh e
i Wt e 7oy Db Gambar sl ot g el e Des Sousea s gusprvchon, d das  oles, ulfenes Seiienbid, i deen dhe
' "le_k’*.na-\ ' i cher Z‘.‘L by oy 2 sten e e vl e e
Gesund -abernochicht itk e i lom Vermi T e e e . o S Sehemewimeriams
Wende Brmen bt das Comebuck 0, &7 am Damercag v i amg o st sachet: o e Saik B
doe Narlorbalaler Frings ud 'M‘f_g'gﬂmﬂ;m_-,'ﬂ T e o e el (%t adender und lrcher,chae Abriche 1 eowa vischen den Kommesiacers
ioes League T rearg promeress rrbowny s el i ey i il o mmum wihaie Redal  und dem Nochclcenblock ~ uiee
e besah— mit iner ener. mmum.mE‘u:A-ﬁm B o e ek bk N e ol v Nk ol 208 oo o e
L I £ bewepin, dex Druck e vergungern Tbren heimeslel £, lllen Angaben wanien wikrend = de
forimrelintoecd o e M e i Poneres Mo o e Wik ot P Gosahun Sl b i ek
e e . e setre S St RO oL aNeet i oo Dt btk e Arwprich i B o i dom Irah uncr, et e
o o e i, s e B el fn iy e s icbece, Deiball Leichighit
i L
I wemigen Woshen, wind der Archi- fabrpr iy ] ﬂmﬂ“wu & e Loser s Pabesa. sen Wi eine burze Zusamementes
mkabewb i & .ug v.w Gummars am Dosseniag ol sebes, Die - gt <
b e e bt e GEANTAM bl e ol Bty e BT o Aedrungs il beandrs 28 rorcamach. Dios: Voopun
. e Belwiiiah % ¢ I MU e Penimba S0 pheie und e Schrfin Gher den  die Zeit 0t de musiibviche Zekungs-
Schliemmes crwarten, £a drolk el £ Kommiruacee, Gerade dicve aming Mokt fably, dean wich das kagn-
Dibakiel. Feuleton, Sefte 41 .
g " Se, i die Nemea wie Friu Fesal, Decen: Durchaus passiosierie. Zek
Siemens muss Beck verteidigt seine Oswald Mathias Wil e oo e K il bl s Mgl
Emichterung vorExpoReal Agenda  Ungers sisben s
A Wosheosade o R i e Arhe e vt et e Dok ey
it Manchen au eine der gbllien EAZ MONCHEG i ke b S pon HEVUIN & Ohcher Des ST rat: A FRANKEUNE £ Chibes Det A e i gl i P b, Sehos e bt i dor Sim
Aussiel- o ued s, weeden. manche ein, sber manerdassurgen. soadera Lose-
T Vet e ity m A v ] e s T i ek yere:
e Hochams: actyayii i S O e
> ™ Hoen Euo pews Decchieds rilten  Dikasaio boechost. n.m:mu e Za et ekt i ik s st i 1
s Sein 53 e Eomian Jerlirsrsciphot oyl i roreririos bkt AL, 3¢ i Q65 FoRoprale rr -w".ux' e g 1 un—
or ehemaligen gl e e Schin ad Ableckung v Brica: s Zaiing oo i den (st e
"4 Siemers AG besrin, i i s i o Asoemengeid | 5 Bo  tebuoruncun 5 Pracki o e se.  Ball fecht ol et Verdll e res el em v
Gcherd i inanrick vl das Kalner Wl Foto des i Minches e 1o ou heits 10 i
ineiong des Verlags: Ninchent gy et s
et npgigad Al i o s Yoty M ot s St o ot ke i U il gt (RWAe o ok i s uat ) ke o i s ol St
st e Kiekoield uctebgeersen. dert. (e S 41 Fouitene, St 15 s fber iker simd
i (SusamSon

sel e Verstehes bleibe, Wer wickicl
begredtenwll

i Zukunds mis hoser Zoisung besians

. Diee mach g8 von
enmnted o Die Frakturchrfy ther dea Konr etz n 0 richusd Tog s Tog st
im memaren i Poliik- und im Wi Bedeousg.

Abb. 5: FAZ-Design nach dem Relaunch
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Kreativ werden — Warum?

Selbst bei der Aufteilung der Nachrichten sind die meisten aktuellen Medien
dhnlich: Inland, Ausland, Politik, Wirtschaft, Feuilleton etc. Warum eigentlich?
Warum kénnen Nachrichten nicht ganz anders aufgeteilt und kategorisiert wer-
den? Die TagEsscHAU beispielsweise hat auf ihrer Homepage den interaktiven
Nachrichten-Weltatlas, der die Verteilung von Meldungen auf Landkarten aller
Kontinente und Linder zeigt. Wer die Nachrichten lesen méchte, braucht nur
die Maus tiber die Meldung in dem entsprechenden Land halten, dann ist die
Info da.

Tagesschau Nachrichten-Weltatlas

Welt ¥ Europa
Py o M e
AR AT
™ Paris 17.06.2008 14:11 Uhr T;;-:
Sarkozy ldutet umfassende Militir-Reform ein

54.000 Militirposten werden gestrichen, 30
Standorte geschlossen. Frankreichs Staatschef
Sarkozy hat mit der Vorstellung des neuen
Weilbuches die umfangreichste Armeereform seit
Jahren angekindigt. Zugleich schlug er die
Schaffung einer EU-Eingreiftruppe mit £0.000
Mann vor.

.
Dienstag, 17.6.2008

Nachrichten-Welta

Abb. 6: Tagesschau Nachrichten-Weltatlas — interaktive Darstellungsform

Die Darstellung und die Aufbereitung von Informationen ist das, was Medien
eine kreative Handschrift verleiht. Neue Stilmittel und neue Darstellungsformen
machen sie einzigartig. Kurzmeldung, Nachricht und Bericht, die Aufteilung in
klassische Ressorts: das ist austauschbar.
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Kreativ werden — Warum?

& Tipp
Spinnen Sie einmal einen Nachmittag herum. Suchen Sie nach Stil-
mitteln, mit denen Informationen vermittelt werden: Preisschilder,
XinG-Profile, Bahnhofsschilder und so weiter. Ubertragen Sie sie ein-
mal auf Thr Medium. Wie wiirden Ihre Inhalte mit diesen Stilmitteln
aussehen? Machen Sie das Gleiche mit Kategorien. Welche Formen
der Informationskategorisierung kennen Sie? Experimentieren Sie! Sie
werden nicht gleich am ersten Tag Ihr Medium neu erfinden, aber die

Ubung offnet Thr Blickfeld!

Hatten Sie gerne ein Kreativitatsproblem?

Spitestens an dieser Stelle werden Sie sich vielleicht fragen: Haben wir in unse-
rer Redaktion ein Kreativititsproblem? Diese Frage lisst sich einfach beantwor-
ten: Wollen Sie eines haben? Wenn Sie »Problem« mit »Krankheit« gleichsetzen
und es am liebsten verschweigen, haben Sie natiirlich keines. Wenn Sie »Problem«
hingegen als »Chance zur Optimierung« ansehen, haben sie eines. Schliefllich —
und darum wird es in diesem Buch noch hiufiger gehen — ist alles eine Frage der
Betrachtungsweise.

Ist der Chefredakteur ein chronischer Norgler und will der Redaktion ein
Kreativititsproblem aufschwatzen? Klingt bedrohlich. Hilfe, nein, wir haben kein
Problem! Oder ist er einfach nur neugierig, welches kreative Potenzial in seiner
Redaktion steckt? Das klingt schon ganz anders.

In diesem Buch werden Sie Kreativtechniken kennenlernen, mit denen Sie
Themen aus dem Nichts generieren kénnen, mit denen Sie typischen Bumerang-
Themen (die immer wieder kommen) einen neuen und spannenden Dreh geben
und mit denen sie kreative Umsetzungen erarbeiten konnen. Doch Kreativitit
ist mehr als nur die Anwendung von Kreativtechniken. Es bedeutet, Probleme
als Herausforderung zu begreifen, Wissen zu teilen, Fehler zuzulassen und neu-
gierig auf Neues zu sein. Wenn Sie kreatives Denken in einer Redaktion, einem
Verlag oder einem Sender etablieren wollen, brauchen Sie eine Strategie, mit der
Sie Ziele und Rahmenbedingungen schaffen. Und wenn Sie mit Kreativitit ein
Medienproduke schaffen wollen, dass sich abhebt und das einzigartig ist, miis-
sen Sie eine eindeutige kreative Handschrift entwickeln. Fiir all das finden Sie
im Folgenden Wege und Anleitungen. Dieses Buch zeigt Thnen, wie Sie redakti-
onelle Arbeit so gestalten konnen, dass Sie hiufiger sagen kénnen: »Was fiir eine
geniale Ideel«
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