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EINLEITUNG

Was ist und was kann Storytelling?

Aufmerksamkeit ist die Leitwdhrung im Journalismus. Journalisten mis-
sen den Leuten Lebenszeit stehlen, damit sie sich fir ihre Botschaft in-
teressieren. Wie lenken Sie die Aufmerksamkeit des Publikums auf [hre
Botschaft? Mit Storytelling. Storytelling heif3t, eine Sprache zu finden,
die Hirn und Herz gleichzeitig anspricht. Lernen Sie die Grammatik der
Geflhle und des Gehirns. Darin besteht die Herausforderung. Der Ver-
stand ist berechenbar logisch. Emotionen haben ihre eigenen Rhythmen.
Meister der Erzdhlung beherrschen diese Kunst. Bob Dylan sagt: It
makes you feel and think at the same time.” Dylans Satz bezieht sich auf
den Schreibstil von Barack Obama. Man kann die Aussage verallgemei-
nern: Storytelling wirkt auf zwei Ebenen — das Publikum denkt mit und
fuhlt mit. Storytelling ist eine Basistechnik. Die Grundstruktur kann sich
auf allen Kanalen entfalten: Print, Radio, TV, Online. Jedes Medium lenkt
mit seinen eigenen Mitteln, dem Ton, dem Bild, dem Text, die Aufmerk-
samkeit auf sich. ,Es gibt keine neuen und alten Medien, nur Werkzeuge,
um Geschichten besser zu erzdhlen.” (Bruno Giussani, Upload — Magazin
fur digitales Publizieren)

Geschichten erzdhlen — wer diese beiden Woérter liest, denkt an Kin-
dermarchen oder ans Weitergeben von erfundenen Geschichten. Story
und Storytelling sind Fachbegriffe. Darum steht im Titel des Buches dieses
englische Wort. Und was bedeutet Storytelling? Nichts anderes als Auf-
merksamkeit holen, halten und dafiir sorgen, dass Informationen ankom-
men und erinnert werden.

Storytelling greift auf bekannte Muster zurilick. Diese machen In-
formation verstandlich. Die Arbeit der Erzdhlerin kann mit der Funktion
von Sternbildern verglichen werden. Diese verbinden isoliert leucht-
ende Punkte am Himmel und machen sie in Anlehnung an Bekanntes
fassbar. Wie finden Sie den Polarstern am Himmel? Astronomen suchen
ihn mit den Koordinaten. Laien hilft der Verweis auf bekannte Muster.
Suche den kleinen Wagen. Am Ende der Deichsel steht der Polarstern. Die
Geschichte, mit der die Botschaft vermittelt wird, entscheidet daruber,
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Abb. 1: Sternbilder sind Wegweiser und verwenden bekannte Muster.

ob die Information ankommt und wie sie aufgenommen wird. Die Story ist
die Botschaft. ,The story is the message.” Wir formulieren das in Anleh-
nung an Marshall McLuhans (1964: 15 ff.) ,The medium is the message”.
Wir erlauben uns einen Kalauer mit dem Satz des kanadischen Medien-
philosophen: ,The story is the massage”. Die Geschichte wirkt wie eine
Massage. Die Geschichte massiert die Seele der Adressaten und férdert

"



die Aufnahmebereitschaft. Die modifizierte Formel von McLuhan erhdht
das Bewusstsein fiir den Zusammenhang von Form und Inhalt, Story und
Information. Die Autorin muss sich genau Uberlegen: Welche Geschichte
eignet sich fur die Vermittlung meiner Information?

Wir Autoren dieses Buches unterrichten Storytelling. In der Praxis ha-
ben wir Methoden entwickelt und getestet, wie Sie lernen kénnen, Ge-
schichten zu erzdhlen. Unsere Einsichten, Erfahrungen und Tipps geben
wir hier weiter.

Das Buch enthalt viele Auszlige von gutem und weniger gutem Story-
telling, die im Text farbig gesetzt sind. AuBerdem verlinken wir immer
wieder auf externe Beispiele mit vollstandigen Artikeln, die den Rahmen
dieses Buches gesprengt hatten. Begriffe mit einem Sternchen werden im
Glossar erklart. Statements von Medienexperten, zahlreiche Abbildungen
sowie Tipps und Checklisten begleiten Sie auf Ihrer Reise durch dieses
Buch. Es kann Ihnen helfen, Gberzeugende Geschichten zu bauen. Wir
hoffen, dass sich der Einsatz |hrer Lesezeit und Lebenszeit lohnt.
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A Werkzeuge des Storytelling

A1 PRAKTISCHE TIPPS

.Die journalistischen Grundformen (Bericht, Feature, Portrat, Reportage
etc.) in Ehren — aber die Zukunft gehért der Innovation. Uberlegt euch
am Anfang stets, ohne aufs Korsett der Formen zu achten, wie eure Ge-
schichte addquat und packend/lberraschend erzihlt werden kann; und
dann entwickelt eure eigene Erzdhlweise. Es kann ein wilder Mix sein —
das freut und erfrischt den Leser, solange er euch folgen und die Form
nachvollziehen kann. Und nie, nie vergessen: Die recherchierten Fakten
sind blo3 Bausteine — erst wenn ihr daraus eine Geschichte baut, ist es
eine Geschichte.” Das schreibt Andreas Dietrich in den Arbeitsunterlagen
fir den Kurs Magazinjournalismus an der Schweizer Journalistenschule.
Dietrich war Magazinjournalist und ist heute Chefredakteur beim Blick, der
Schweizer Boulevardzeitung. Storytelling meint eine Metastruktur, die von
den Farben und Formen der einzelnen journalistischen Formen durchaus
profitieren kann. Storytelling findet tberall, auch beim Interview und in der
Glosse statt. Auch da sollen Sie fulminant einsteigen und zu einem klaren
Schluss kommen.

Wir haben vom Hirnforscher Manfred Spitzer (2002) gelernt, dass der
Mensch nicht durch theoretische Konzepte, sondern mit Beispielen lernt.

Als Einfihrung bieten wir sieben praktische Tipps (siehe Kapitel A2-A8).



2 Die Leiter der Erzéhlerin und des Erzahlers

A2 DIE LEITER DER
ERZAHLERIN UND DES
ERZAHLERS

Wie kommt man auf Geschichten? Gibt es ein Verfahren, eine Anleitung,
wie man Geschichten entwickeln kann? Wir haben in der Aus- und Wei-
terbildung von Journalistinnen und Journalisten verschiedene Modelle
ausprobiert. Sofort verstanden und erfolgreich umgesetzt wird die Leiter
des Erzéhlers*.

Wenn ich ,Bett, Teppich, See, Berg” sage, dann produzieren wir alle
Bilder im Kopf. Abstrakte oder komplexe Begriffe wie ,Subprime-Papie-
re”, ,Bereich”, ,Konzept”, ,onomatopoetisch”, ,Philosophie” 16sen in der
Regel keine Bilder aus. Sie gehen zum einen Ohr hinein und zum andern
wieder heraus.

Wie kénnen wir abstrakte Themen mit bildhaften Wértern vermitteln?
Dazu bietet sich die Leiter des Erzéhlers an. Sie ordnet die Begriffe: Die
abstrakten Woérter sind oben auf der Leiter. Je weiter wir heruntersteigen,
umso konkreter und verstéandlicher werden sie. In der Mitte sind halb-
abstrakte, nichtsinnliche Fakten. Es handelt sich um die Gefahrenzone, in
der sich Journalisten gerne aufhalten.

Nehmen wir das Thema Landwirtschaftspolitik. Auf der untersten
Sprosse finden wir die konkreten Elemente: die Béuerin, der Misthaufen,
die Kuh, die Milch und der K&se. Wenn ich so einsteige, entwickeln die
Leser Bilder im Kopf und kénnen leicht folgen. Jetzt kann ich aufsteigen zu
mittleren Sprossen, wo ich Themen wie Fruchtflachen und Subventionen
finde, und den Leser zu den immer abstrakteren Problemen der Agrar-
politik fihren.

Spreche ich abstrakt Gber Agrarwirtschaft, steige ich fir viele Leser
zu hoch ein. Ich lasse die unterste Sprosse weg und zwinge die Leserin zu
einem groBen Schritt. Steige ich gar mehrere Sprossen weiter oben ein,
verlange ich vom Leser gewissermafBen einen Klimmzug hinauf zum Thema.
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