A Mitten im Podcast-Zeitalter

A1 PROFESSIONELLE
MUNDLIGHKEIT
FUR ALLE

Deutschland, 1960: Familie Muller sitzt am Frihstickstisch. Papa liest
die Tageszeitung, in der Kiiche singt Mama die neuesten Schlager
mit, die aus dem Radio drohnen, die Kinder werfen einen letzten Blick
in ihre Schulblcher. Abends versammelt sich die ganze Familie um
den neuen Schwarz-WeiB3-Fernseher, um gemeinsam die Tagesschau
und gleich danach eine beliebte Fernsehshow zu sehen. Nur die gro-

Be Tochter Maria geht mit Freundinnen ins Kino.

Deutschland, 2021: Familie Mdller sitzt am FrUhstlckstisch: Papa
hért seinen taglichen Nachrichten-Podcast auf dem Tablet, Mama
tauscht sich mit ihren Freundinnen via Sprachnachricht in einem Mes-
senger aus. Sohn Florian schaut das neue Gamervideo seines Lieb-
lings-Twitch-Channels, Tochter Maria checkt schnell die Insta-Stories
ihrer Freundinnen. Abends sehen Mama und Papa gemeinsam eine
Serie im Stream, wahrend sie immer wieder in ihren Smartphones nach
neuen Nachrichten gucken. Sohn Florian dreht ein witziges TikTok-Vi-
deo im Bad, wéhrend die gro3e Tochter Maria ihre YouTube-Follower
mit einem neuen Unboxing-Video lUberraschen will.

60 Jahre Unterschied, aber eine vollig verdnderte Medienwelt: Viele
der Konsumierenden sind selbst Content-Macher*innen. Das Internet
mit all seinen unterschiedlichen Spielplatzen und Foren und eine immer
kompaktere Technik machen es maglich. Friher war es Medienh&usern
vorbehalten, akustische und visuelle Inhalte groBflachig zu verbreiten.
Heute reicht ein Smartphone, um im Internet Inhalte professionell an
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1 Professionelle Miindlichkeit fiir alle

Follower zu verbreiten. Viele Influencer*innen haben dabei eine Reich-
weite erlangt, die sich etablierte Formate nur wiinschen kénnen. AuBer-
dem sind sie dabei ungemein flexibel und spontan, kénnen sehr schnell
auf neue Entwicklungen reagieren und ihre Inhalte rasant verbreiten,
was etablierten Medien eher schwerfillt. Uberhaupt ist die Menge an
Output heutzutage gewaltig: Millionen Videominuten kommen allein auf
YouTube taglich hinzu. Hier den Uberblick zu behalten, ist unméglich ge-
worden.

Neu ist aber sicher, dass wir fir das Unperfekte, das Rohe, eine héhere
Fehlertoleranz entwickelt haben als friiher — und es sogar zu einer heutigen
Professionalitdt gehort, zu diesen Fehlern zu stehen, mit ihnen zu spielen,
sie vielleicht sogar klnstlich zu generieren, um Authentizitdt und Néhe
zum Zielpublikum herzustellen, nach dem Motto: ,Seht her, ich bin auch

K

nicht perfekt, ich bin wie ihr!” Plattformen wie Instagram oder YouTube
leben von diesen Momenten: Warum sollte ich mich in ein professionelles
Studio stellen, wenn schon mein Wohnzimmer mithilfe einer Kamera, eines
Mikros und eines bisschen Lichts in wenigen Minuten zu einem solchen
werden kann? Selbst schlecht produzierte Videos kénnen Millionen errei-

chen, wenn sie einen Nerv treffen.



A Mitten im Podcast-Zeitalter

A2 CLUBHOUSE
IST DER TURBO DER
MUNDLIGHKEIT

Ein Hohepunkt der Entwicklung ist die App Clubhouse, die Anfang 2021
weltweit innerhalb von Stunden Furore gemacht hat. Eine Audio-only-
App - plotzlich werden Bilder und Videos unwichtig. Die Macher von
Clubhouse machen die Anwendung erstmal kinstlich exklusiv: Zu Be-
ginn kamen ausschlieBlich Apple-User*innen hinein, auf anderen Be-
triebssystemen lief die App erst Monate spéater. Und es kam auch erst-
mal nur in den Klub, wer von anderen explizit eingeladen wurde.

Totale Mundlichkeit: Clubhouse ist ein Hybrid aus Livepodcast und
Telefonkonferenz. Ohne Kommentare, ohne Likes, ohne zweite Ebene. Mit
Clubhouse sind wir endgiltig im Zeitalter der Miindlichkeit angekommen.
Wir kénnen uns hier bequem eine Gesprachsbubble bauen, indem wir
uns Radume einrichten. Jede*r kann aktiv mitreden oder nur zuhéren. Und
alles verschwindet sofort wieder — nichts bleibt fur immer. Und auch in
die Rolle einer Moderatorin oder eines Moderators kann plétzlich jede*r
hineinschlipfen, dabei zu einem beliebigen Thema - Politik, Marketing,
Kultur oder Social Media — einen Diskussionsraum erdffnen, andere so-
genannte ,Speaker” einladen — und los geht's! Nur vordergriindig geht
es sehr strukturiert zu, in den Gesprachsrunden selbst kann es auch mal
schnell durcheinander gehen.

Auch hier ist sprecherisches Handwerk entscheidend. Zuhéren, struk-
turieren, sprechen, moderieren. Und damit Gberzeugen. Weil es im Kampf
um Aufmerksamkeit einen Unterschied machen kann. Sicherlich ist auch
das Sprechen gewissen Moden unterworfen. Allein in den letzten Jahr-
zehnten hat es sich stark gewandelt. Aber wer seine Stimme und sein
Sprechen gut beherrscht, wird sich auch heute von denjenigen absetzen,
die in diesem Bereich nicht so fit sind. Selbst vermeintlich spontane Talks —
zum Beispiel in amerikanischen Daily Shows oder YouTube-Clips - sind
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2 Clubhouse ist der Turbo der Miindlichkeit

sprachlich vorbereitet und oft vorgetextet. Spontaneitat wird oft nur vor-
getduscht. Die Authentizitét aber ist antrainiert, gelernt: Je professioneller
wir sind, je mehr wir etwas mehrfach ausprobiert haben und es nur noch
ausfiuhren, desto authentischer kdnnen wir scheinen. Dem Meister, der
gelbt hat, scheint alles ganz authentisch von der Hand zu gehen. Wenn
wir in diesem Kontext Uberhaupt vorformulierte Texte nutzen, dann sollten
wir sie auch mundlich schreiben.

Mit diesem Buch wollen wir euch mit der Praxis des Sprechens und
Moderierens vertraut machen, so wie es gefragt und zeitgemaB ist. Es rich-
tet sich an alle, die ihre Inhalte prasentieren wollen — in welchem Medium
auch immer. Realitdtsnahe Sprechsituationen am Anfang der Kapitel er-
génzen dabei unsere Gedanken und Erfahrungen. Sie sollen euch Impulse
geben, wo unser Handwerk gefragt ist. Die ,Praxis Essentials” unterstitzen
euch beim selbststéandigen Lernen, Uben und Praktizieren. Die aufgefiihr-
ten Horbeispiele findet ihr auf www.sprechen-und-moderieren.de. Dort
findet ihr auch aktuelle Kursangebote fir Einzel- und Gruppenunterricht,

Présenz- und Remoteworkshops. Dann gehen wir es jetzt gemeinsam an!


http://www.sprechen-und-moderieren.de/

A Mitten im Podcast-Zeitalter

A3 DAS GEGENUBER
ZANLT

Sarah soll bald das erste Mal in einem richtigen Tonstudio sitzen. Am
Ende ihres Praktikums bei einer PR-Agentur darf sie den firmeneige-
nen Podcast einmalig moderieren. Ein Kollege hilft bei der Technik,
alles andere liegt bei Sarah. Bei dieser Vorstellung fihlt sie sich un-
wohl.

So wie Sarah ergeht es vielen, die das erste Mal vor einem Mikrofon, ei-
ner Kamera oder professionell in ein Smartphone sprechen. Sarah fragt
sich: Wie komme ich dabei gut riiber? Was muss ich eigentlich beherr-
schen, um im Tonstudio oder im eigenen Wohnzimmerstudio zu beste-
hen? Was sollte ich lieber unterlassen? Alles Fragen, die sie ratlos zu-
ricklassen. Sie ist auf Anregungen und Impulse von ihren Vorgesetzten
angewiesen; auBerdem holt sie sich Tipps von Kolleg*innen ein.

Fir Sarah kann nur die Arbeit an Inhalt und Form auf Dauer zum Er-
folg fihren. Ob ihr dies am Ort des Geschehens oder aus einem Studio
heraus tatséchlich gelingt, hdngt davon ab, ob sie die Zuhérenden wirklich
erreicht. Sprechen allein gentigt nicht — der Fokus auf ein Gegeniber ist
gefragt. Nicht nur die individuelle Sprechleistung, sondern auch die Wir-
kung auf die Zuhérenden und Zuschauenden entscheidet. Unsere Aufgabe
ist es, daran zu arbeiten, welchen Eindruck wir machen. Diese Form von
.Selbstdarstellung” ist ein Handwerk wie jedes andere. Wir kénnen es
lernen. Bei diesem Thema denken wir sofort auch an das Gegenteil: an
Menschen, die bescheiden sind, sich nicht in den Vordergrund dréngen.
Wenn wir ein solcher Mensch sind, besteht die Gefahr, dass wir uns zu sehr
verstecken, dass wir nicht vorbereitet sind, wenn wir etwas vertreten mis-
sen, wenn wir Eindruck machen wollen. Der Grund fiir die Bescheidenheit

ist, dass wir Selbstdarstellung sofort in die Nahe der Téduschung ricken.



3 Das Gegenliber z3hlt

Selbstdarstellung ist aber nicht unethisch. Ohne Selbstdarstellung gabe
es keine Darstellung. Was verkaufen wir, wenn wir auftreten? Wir verkaufen
keine Schrauben, Produkte oder Lésungen. Wir verkaufen uns selbst. Das
ist wahr und auch wieder nicht. Wir verkaufen ndmlich immer auch ein An-
liegen — die wenigen, die immer nur sich selbst verkaufen, sind langfristig
nicht erfolgreich. Wir kdnnen von den anderen lernen, die erfolgreich fur
etwas auftreten. Diese fiigen zu dem, was sie mitbringen, etwas hinzu. Das
sind erstens Haltungen, zweitens Plane und drittens Methoden.

Manche Formate wollen die Kluft zu ihren Horer*innen verringern.
Damit verlieren Medien einen Teil ihrer Exklusivitédt. Wenn man allerdings
sein Publikum zu Wort kommen lasst, hei3t das nicht zwangslaufig, dass
auch echte Kommunikation dabei entsteht. Selbst das Einbeziehen von
sozialen Medien ist meistens nur eine AlibimaBnahme: Nutzer*innen duir-
fen Inhalte kommentieren, z.B. via Facebook & Co. Kommunikation setzt
aber voraus, dass den Zuhdrer*innen oder Zuschauer*innen mehr Raum zu
Kritik und Nachfrage bleibt. Das wére wirkliche Kommunikation. Aber wer
weiB: Vielleicht gibt es in Zukunft noch effektivere Wege, das Feedback
des Publikums besser in Medien zu integrieren? Dies ware wiinschenswert,
um im selben Zug die Glaubwiirdigkeit der Inhalte steigern zu kénnen.

Bei den Prasentierenden setzt dies Grundlagenwissen voraus: eine
versténdliche Aussprache, eine klare und angenehme Stimmgebung, ein
sicheres stilistisches Gefuhl fur die sprecherische Gestaltung von eigenen
und Fremdtexten. Das alles will gelernt sein. Dariber hinaus mussen die
Prasentierenden auch inhaltlich fit sein. Sie sollten am besten in ihren eige-
nen Formulierungen sprechen, frei und zugewandt mit einem klaren Fokus
auf ein Gegenlber. Die ,neuen” Medien wie Instagram oder YouTube
lassen diesen Eindruck von N&he entstehen, Authentizitat ist meist nur
behauptet. Die Direktheit der Ansprache wirkt manchmal schon zu direkt.
Inhalte und beworbene Produkte sind exakt an der jeweiligen Zielgruppe
orientiert. Ob die Sprechenden dabei immer echt sind, bleibt offen — auch
sie bedienen Muster und Rollen, die gut bei den Followern ankommen.
Dazu spater mehr. Nichtsdestotrotz setzen sich die Macher intensiver mit
ihrem Zielpublikum auseinander, reagieren auf Kommentare und Kritik,
kommunizieren verstarkt auch neben dem eigentlichen Produkt. Ein mo-
dernes Sprechtraining ist gefragt, mit entsprechender Ausbildung.



A Mitten im Podcast-Zeitalter

A4 SPREGHEN
IST MEHR ALS
INFORMIEREN

Im ersten Corona-Jahr 2020 betritt ein Professor die Podcast-Biihne:
Christian Drosten informiert in seinem Coronavirus-Update von NDR Info
beinahe taglich tber neue Entwicklungen rund um das Virus. Der erfolg-
reichste Podcast des Jahres! Drosten redet als Experte — aber nicht wie
ein Erklarbar. Als Wissenschaftler — aber nicht wie ein Erbsenzahler. Er
zeigt die ganze Bandbreite: in der Rolle Experte, aber in der Wirkung, sa-
lopp gesagt, voll im ,Machermodus”, und nicht in der Redeweise, die wir
sonst von deutschen Experten kennen. Ein Experte im Wirkungsmodus
(vgl. Wachtel 2017)! Und er blieb nicht allein. Ein Wettlauf um Wirkung
erfasste die Virologenwelt. Das Motto: Jeder kann ein Drosten sein!
Einfluss und Macht werden lGber das Wort transportiert. Radio, Fern-
sehen und weitere digitale Medien sind in erster Linie Wortmedien. Die
Wortgewaltigen beherrschen in den Sendungen wie auf den Fluren der
Institutionen die Szenerie. Wer hier das Sagen hat, hat auch das Wort. Das
gilt auch fur die Produkte: ,Das Radio/Fernsehen/Internet hat's gesagt.”
AuBerdem verlangen die Auftraggeber dichte Informationen, in teilweise
immer engeren Zeitrahmen — die klassische Nachrichtenminute mutiert
zum 40-Sekunden-Aufsager. Zu oft muss dieses und jenes im Beitrag noch
gesagt sein, damit die Abnahme klappt. Nicht jeder der neu hinzugekom-
menen Inhalte I&sst sich allerdings rhetorisch formatieren und verstandlich
vermitteln. Oft ist schlicht schnelleres Sprechen erforderlich. Trainieren lie-
Be sich das schon, ist aber nicht unbedingt zielfiihrend. Es reicht nicht, die
Informationen nur artikuliert zu haben, sie mUssen auch verstanden wer-
den. Wir missen neben dem bloBen Informieren also auch tberzeugen.
Uberzeugen findet iber Eindruck statt. Ein Smartphone, ein Wohnzim-
mer und jemand, der dir das Handy unter die Nase halt und sagt: ,Jetzt
mach mal!” Gute Ideen sind schlief3lich da. Aber wie sollen wir sie insze-
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4 Sprechen ist mehr als Informieren

nieren? Nach allem, was wir wissen, ist es problematisch, die anderen zu
sehrin uns hineinschauen zu lassen. Wir kdnnen offentlich dabei zusehen,
wie eine gnadenlose Glaskastenindustrie zugange ist. Das Internet macht
uns gldsern und es entfernt uns vom Nur-Authentischen. Unsere Aufga-
be ist es, daran zu arbeiten, welchen Eindruck wir machen. In den elek-
tronischen Medien wird das Verstiandnis dadurch erschwert, dass unsere
Zuhdrer*innen physisch nicht présent sind. Und auch die Sprache, mit der
wir informieren, muss neu werden. So manch schoner Satz bereitet vor
dem Mikrofon Probleme, da er zu schriftsprachlich formuliert ist. Darum ist
Horverstéandlichkeit hier das wichtigste Kriterium. Am Beispiel vom Radio
l&sst sich das gut zeigen: Allzu oft werden Texte von Nachrichtenagenturen
oder der Sprachstil sowie die Argumentation einer Partei nahezu unbe-
arbeitet Ubernommen. Was bei den Zeitungen keine gro3e Rolle spielt,
kommt aber beim Sprechen und Moderieren ans Tageslicht: Sowohl das
bloBe Abschreiben als auch ,lautreines” Vorlesen machen das Ergebnis
unglaubwirdig. Sprachliche und sprecherische Muster behindern dabei
die Verstandlichkeit. Abgeschrieben, abgehdrt und ohne inhaltliches Be-
wusstsein reproduzierte Inhalte erschweren das Sprechen und Moderie-
ren. Wie also sollen wir Zuhdrenden etwas nachvollziehen, das oft schon
von den Sprechenden nicht durchschaut wird?

Wer fokussiert zuhért, will mehr wissen. Dazu braucht es kompetente
Stimmen, Personlichkeiten, Sprechtalente. Informationen in den audiovisu-
ellen Medien werden durch glaubwirdige Persénlichkeiten vermittelt. Wer
moderiert und spricht, zeigt seinen Standpunkt. Selbst ein vermeintlich
objektives Format wie eine Nachrichtensendung kann nicht véllig wert-
frei gesprochen werden. Selbst wenn die Texte der Meldungen sachlich
und nicht bewertend geschrieben sind, liest sie doch jede Sprecherin und
jeder Sprecher leicht anders. Minimale Unterschiede in ihrer jeweiligen
Présentation kénnen véllig unterschiedlich wirken.

Was ist fir Gberzeugendes Sprechen relevant? Um Uberzeugend zu
sein, missen wir selbst Gberzeugt sein von dem, was wir sagen. Sind wir
es nicht, durchschaut dies das Publikum. Niemand wirde allein dadurch
Uberzeugend sprechen kénnen, indem er ausschlieBlich ,Regeln zur
Sprechtechnik” korrekt anwendet.

Wer Uberzeugen will, muss variabel sein. ,Wer kann gegenliber wem
worlber wie und warum sprechen”: Diese klassischen journalistischen Fra-
gen sind unzureichend, weil sie nur von Ereignissen ausgehen und nicht
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A Mitten im Podcast-Zeitalter

die Sprechsituationen einbeziehen. Die journalistische Arbeit endet allzu
oft auf der bloBen Textebene. Wer sich Situationen in allen Medien verge-
genwartigt, muss die ,W-Fragen” erweitern um die Fragestellung: Welche
Handlung will oder soll ich bei meinem Gegeniber erreichen? Und zu
wem spreche ich Gberhaupt? Wer stets im gleichen Stil spricht, wird nicht
verschiedenen Konsument*innen gerecht werden. Uberzeugen kénnen nur
diejenigen, die zur Situation den passenden Ton treffen. Uberzeugendes
Sprechen muss sich an der Situation ausrichten.

SchlieBlich: Informieren und Uberzeugen verlangen diametral ver-
schiedene Aufbauformen, das Informieren beginnt mit dem Kern (vgl.
Minto 2005), das Uberzeugen hat die Trichterform (vgl. Wachtel 2021).

Wir werden im Sprechen persénlicher werden missen, weil es an Nahe
fehlt. Ein echter Dialog bietet Méglichkeiten des Widerspruchs und der
Nachfrage. Diese Moéglichkeiten bestehen aber in vielen Medien nicht.
Deshalb missen die Horer auf Anhieb die Inhalte verstehen. Durch unge-
schultes Sprechen werden Inhalte aber schnell unverstandlich aufgearbei-
tet. Auch Uberkorrektes Sprechen fihrt nicht zu mehr Verstandnis, sondern
erzeugt eher noch Distanz. Oft werden ,professionelle” Sprechmuster der
Medien Gbernommen, ohne sie zu hinterfragen. Reflektierte sprecherische
Fahigkeiten sind gefragt. Wer neben den sprecherischen Mitteln tUber ei-
nen eigenen Stil verflgt, kann trotz Studiostress professionell présentie-
ren. Wir werden im Sprechen persénlicher werden missen.
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5 Social Media zwingt zur Inszenierung

A9 SOCIAL MEDIA
LWINGT ZUR
INSZENIERUNG

Die sozialen Medien machen nicht authentisch. Sie fordern zur Inszenie-
rung auf. Sei nicht authentisch! Das ist zugleich der Imperativ fur alle, die
sich taglich in unzahligen Digitalkommunikationen selbst darstellen. Das
Netz verschafft der Arbeit am Eindruck, am Auftritt einen Turbo. Seine
Anonymitat unterstitzt die Lust nach Verstellung. Alle ,sozialen” Medi-
en verlangen nach Modifizierung des Echten — bis nichts Echtes mehr
Ubrig ist. Ist die Entfernung vom Authentischen unprofessionell, ist es
peinlich. Ist die Entfernung vom Authentischen professionell hergestellt,
genieBen wir sie.

Die enorme Anzahl der Zuschauerinnen und Follower, die wir um uns
scharen, sorgen dafiir, dass wir uns verstellen. Und hier beginnt das Pro-
blem: Sozial zu sein, bedeutet eben gerade nicht, authentisch zu sein. Es
fihrt uns geradewegs ins Gegenteil. Radio- und Fernsehrollen und das
Netz, beide rufen ,Sei nicht authentisch!” (vgl. Wachtel 2018).

In diesem Sinne professionell authentisch und ,gut” zugleich zu
sprechen, ist vermutlich die schwierigste Anforderung Gberhaupt. Die
Persdnlichkeit des Sprechenden ist fir die Sprecherziehung zunéchst die
wichtigste Herausforderung. Sie muss die personlichen Eigenarten befér-
dern und unterstitzen. Wer fur audiovisuelle Medien arbeiten mochte,
darf sich nicht an pseudoprofessionellen Sprechmustern orientieren. Nur
authentisch zu sein, wére aber genauso falsch. Auch die vermeintliche
LJAuthentizitat” eines manchen YouTube-Kanals ist eher das Produkt einer
ausgekligelten Marketingmaschinerie, weniger die Verkdrperung einer
real handelnden Personlichkeit. Im Gegensatz zu so einer Scheinglaubwdir-
digkeit pladiert dieses Buch fir unverstellte Formen des Sprechens und
schlagt dazu Methoden vor. Wir wollen den handwerklichen Charakter der
Medienrhetorik hervorheben. Handwerk beginnt stets mit den Inhalten.
Die Inhalte bestimmen dabei Ziele und Methoden des Trainings.
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