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Einleitung

Man konnte geneigt sein, Wissenschaftssendungen' im Fernsehen als Paradoxon aufzufassen. Wissen-
schaft, gleich ob es sich um geistes- oder naturwissenschaftliche Forschung handelt, untersucht kom-
plexe Sachverhalte und ist fir ein Nicht-Fachpublikum meist schwer zuganglich. Und tatsichlich: Ent-
sprechende Fachliteratur, seien es renommierte naturwissenschaftliche Zeitschriften wie etwa Nature
oder Science, richten sich nicht an ein Laienpublikum; auch eine Publikation wie diese ist primir an ein
fachspezifisches Publikum adressiert.

Dem entgegengesetzt ist das Medium Fernsehen zweifelsohne ein Massenmedium, wenn nicht das
Massenmedium des ausgehenden 20. und beginnenden 21. Jahrhunderts. Fernsehen per se richtet sich
eben nicht an ein spezifisches, sondern vielmehr an ein diffuses Publikum, bei dem man von ganz un-
terschiedlichen Bildungsstinden und damit Vorwissen ausgehen muss. Unterstellt man dem Medium
Fernsehen nun noch im Sinne Neil Postmans, dass es vornehmlich der Unterhaltung diene — ,proble-
matisch [am Fernsehen] ist, dass es jedes Thema als Unterhaltung prisentiert** —, dann stellt sich die
Frage, ob ein derart uniibersichtliches Feld wie die Wissenschaft tiberhaupt adiquat im Medium Fern-
sehen abgebildet werden kann. ,In dem Mafle, wie der Einfluss des Buchdrucks schwindet, miissen
sich die Inhalte der Politik, der Religion, der Bildung und anderer &ffentlicher Bereiche verindern und
in eine Form gebracht werden, die dem Fernsehen angemessen ist.“

Umso erstaunlicher mag es erscheinen, welche Vielzahl an Wissenschaftssendungen es in der Ge-
schichte des deutschen Fernsehens bereits gegeben hat und noch bis heute gibt. Die Palette reicht von
eher in Richtung Spielshow gehenden Formaten wie Kopf um Kopf (1972-1991,

WDR), die Knoff-Hoff-Show (1986-1999, ZDF) oder clever! — Die Show, die Wissen schafft (2003-2009,
Sat.1) bis hin zu Magazinformaten wie Abenteuer Forschung (seit 1964, ZDF), Planet Wissen (seit 2002,
WDR/SWR/BR-alpha), Faszination Wissen (seit 2006, BR), nano (seit 1999, 3sat), Galileo (seit 1998,
ProSieben) und Quarks ¢ Co. (seit 1993, WDR). Auch der Mitteldeutsche Rundfunk (MDR) strahlt
seit 2002 sein eigenes Wissenschaftsmagazin LexiTV aus. Magazinformate zeichnen sich dadurch aus,
dass mehrere kurze Filmbeitrage durch tiberleitende Texte eines Moderators verbunden werden. Dar-
tiber hinaus kann der Moderator auch im Studio ein Thema durch Beispiele niher erldutern, sei es

! Als Wissenschaftssendung soll in diesem Beitrag eine Sendung verstanden werden, die ,,Informationen iiber und aus den Natur-, Geistes- und Sozial-
wissenschaften mit explizitem Bezug auf wissenschaftliche Verfahren und Ergebnisse” prisentiert. Vgl.: Freund/Kéck (1994), S. 179.

2 Postman (2000), S. 110.

3Ebd,, S. 17.
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durch ein virtuelles Studio oder durch Modellaufbauten.* Die Sendungen konnen dabei im Ganzen
entweder monothematisch sein oder mehrere Themen behandeln.®

In diesem Beitrag soll am Beispiel von LexiTV der Frage nachgegangen werden, inwieweit es dem Me-
dium Fernsehen iiberhaupt méglich ist, Wissen(schaft) einer breiten Zuschauerschaft zu vermitteln.
Geht die Popularisierung von Wissenschaft nicht auch zwangslaufig mit einer Verflachung der zu ver-
mittelnden Inhalte einher? Welche dramaturgischen und narrativen Konzepte werden verfolgt, um
wissenschaftliche Sachverhalte dem Zuschauer zu vermitteln?

LexiTV — Wissen fiir alle

LexiTV ist das Wissensmagazin des Mitteldeutschen Rundfunks. Es wird von Victoria Herrmann mo-
deriert und wurde zu Beginn dreimal in der Woche ausgestrahlt. Heute sendet LexiTV werktaglich als
einstiindiges Magazin von 14.30 bis 15.30 Uhr. Das Format widmet sich einem spezifischen Thema
aus den Bereichen Gesellschaft, Technik, Mensch, Kultur, Wissenschaft und Natur. Wie der Name
bereits schon verrit, geht das Magazin dabei lexikalisch vor: Von A wie Autorennen, iiber G wie Glo-
cken, R wie Raubtiere bis hin zu Z wie Zeit — an jedem Sendetag liefert LexiTV sechzig Minuten Hin-
tergrundinformationen zu einem speziellen Gegenstand; und das ,informativ, kompetent und unter-
haltsam®, wie es die Sendungsmacher selbst sehen. Besonders viel Wert wird — gerade bei den selbst
produzierten Beitrigen — auf einen mitteldeutschen Bezug der Themen gelegt. Dabei ist der Titelzu-
satz ,Wissen fiir alle“ Anspruch und Programm zugleich. Die Sendung will ,[...] das unterhaltsame Bil-
dungsprogramm fiir die ganze Familie [sein] - fiir Schiiler, Studenten und Lehrer als Erginzung zum
Unterrichtsstoff, und ebenso fiir jeden, der Spaf3

an Wissen hat.“® LexiTV versteht sich also vorwiegend als eine popularwissenschaftliche Sendung, die
unterhaltsam und anschaulich Wissen vermittelt. Viel Wert wird dabei auf eine allgemein verstindliche
Alltagssprache gelegt, Fachworter werden in Beitrigen oder Moderationen genauer erklart. Spezifi-
sches Vorwissen auf Seiten des Zuschauers ist bei der Rezeption nicht nétig — alle notwendigen Infor-
mationen vermittelt die Sendung selbst.

Bei Themenauswahl und -umsetzung muss sowohl die Sendezeit als auch das Programmumfeld von
LexiTV bedacht werden. Unmittelbar vor dem Wissensmagazin lduft als Lead-In Dabei ab zwei, ein
boulevardorientiertes MDR-Mittagsmagazin mit aktuellen Informationen aus dem MDR-Sendege-
biet, Deutschland und der Welt. Am Ende dieser Sendung wird mit einem kurzen und Neugier we-
ckenden Teaser an LexiTV tibergeben. Damit soll ein optimaler Audience Flow erreicht werden, also
moglichst viele Zuschauer von Dabei ab zwei auch fir die Themen des Wissensmagazins zu begeistern.
,In der Regel funktioniert das, wenn mehrere Programme des gleichen Genres, mit dem gleichen
Thema, oder Sendungen mit gleicher oder zumindest verwandter Zielgruppenstruktur hintereinan-
dergesetzt werden.” Direkt im Anschluss an LexiTV sendet der MDR abwechselnd Formate wie MDR
Garten, Eisenbahn-Romantik oder Unterwegs in Sachsen, danach folgt das zweistiindige Nachmittags-
magazin Hier ab vier. LexiTV sendet damit in einem iiblichen Daytime-Programmumfeld, das einen
Schwerpunkt auf Boulevardthemen und Unterhaltung hat. Die serielle Programmplanung geschieht
nicht ohne Absicht: ,In der Daytime bleiben die Zuschauer [ ... ] in erster Linie deshalb einem Kanal

*+Vgl.: Yogeshwar (1990), S. 272 f.

$Vgl. auch: Freund/Kéck (1994), S. 190 £.
Shttp://www.lexi-tv.de (24. November 2011).
7 Karstens/Schiitte (1999), S. 170.
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treu, weil er nacheinander mehrere feste Programmelemente hat, die sie interessieren. [ ... ]“* In die-
sem Umfeld ist die Platzierung einer Wissenschaftssendung zumindest ungewohnlich, zumal es um die
Vermittlung hoch komplexer Zusammenhinge geht.

Die Magazinsendung LexiTV setzt sich aus selbst produzierten Stiicken mit meist regionalem Bezug
sowie verschiedenen Archivbeitrigen anderer ARD-Anstalten zusammen. Fester Bestandteil jeder
Sendung und ein Alleinstellungsmerkmal im Vergleich zu anderen Wissensmagazinen ist eine Repor-
tage bzw. Dokumentation, die 30 bis 45 Minuten der Sendezeit einnimmt. Den Rest der Sendung run-
den kurze Beitrage, meist zwischen zwei und sechs Minuten, inhaltlich ab. Jede Sendung hat einen

Vorlauf von zwei bis drei Monaten, in denen recherchiert, gedreht und geschnitten wird.

Derzeit verfolgt LexiTV das Konzept, jeder Sendung einen geeigneten Anlass zu bieten: Sei es ein Jah-
restag, ein auflergewohnliches Ereignis oder eine aktuelle Diskussion — dem Zuschauer soll im besten
Falle klar werden, warum ein Thema an diesem Tag auf den Sender geht. Meist dient es gleichzeitig
auch als Einstieg in die Sendung. Die einzelnen Beitrige werden durch kurze Moderationen verbun-
den. Im neuen, halb-virtuellen Studio tibernimmt Moderatorin Victoria Herrmann dabei verstarkt
auch die Aufgabe, schwierige Sachverhalte vertiefend und visuell aufbereitet zu erkliren. Dennoch ist
es fiir LexiTV unmoglich, ein Thema in einer Stunde aus allen méglichen Blickwinkeln detailliert zu
beleuchten. Denn ,Fernsehen kann allenfalls anregen, es ist jedoch kein Medium inhaltlicher Tiefe.*
Uber die 60 Sendeminuten hinaus stellt LexiTV deshalb zu jedem Thema ein vertiefendes, multimedial
aufbereitetes Angebot auf der Internetseite zur Verfiigung. Das programmbegleitende Internetange-
bot umfasst ein iibersichtliches, nach Kategorien aufgeteiltes Sendearchiv. Dort finden sich zu jedem
der etwa 500 verfiigbaren Themen die eigens produzierten Beitrige sowie weiterfithrende Artikel,
Links und Informationskasten.™

Dieser Fundus an gesammelten Fernsehbeitragen steht jedoch nicht nur Online-Usern zur Verfigung:
Im Rahmen des medienpiddagogischen Projekts ,LexiTV macht Schule® kooperiert die Sendung seit
2006 mit Lehrern und Schiilern, die die Inhalte in Unterrichtsstunden ficheriibergreifend zum Lernen
einbinden. In einer speziellen Mediathek konnen Lehrer die Videos erginzt um Arbeitsblitter und di-
daktisch-methodisches Begleitmaterial fiir ihren Unterricht nutzen. Dadurch will der Sender zum ei-
nen die Medienkompetenz der Schiiler férdern und erhoftt sich natiirlich zum anderen, neue und jiin-
gere Zielgruppen an LexiTV heranzufithren.

Wissenschaftsfernsehen zwischen Information und Unterhaltung

Ausgehend von Postmans These, dass Fernsehen in erster Linie ein Unterhaltungsmedium sei, stellt
sich die Frage, ob Wissenschaft im Medium Fernsehen moglicherweise nicht vollig fehl am Platz sei.
Wenn Wissenschaft derartig komplex ist, dass selbst einem Fachpublikum manche

Forschungen schwer zu vermitteln sind, miisste ein Versuch, die gleichen Ergebnisse populdrwissen-
schaftlich einem breiten Laienpublikum vorzustellen, von vorneherein zum Scheitern verurteilt sein.
Andererseits kann in der wachsenden Komplexitit der Wissenschaft auch gerade der Ansporn liegen,

8 Ebd.

° Hallet/Yogeshwar (2006), S. 111.

10 Aus rechtlichen Griinden ist nicht die komplette Sendung online abrufbar. Im Jahr 2003 gewann Lexi TV fiir die Website zur Sendung den Grimme
Online Award in der Kategorie TV.
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das Laienpublikum tiber den aktuellen Stand der Forschung auf dem Laufenden zu halten."" Mehr
noch: Aus dem Bildungsauftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks liele sich sogar eine Verpflich-
tung ableiten, iiber wissenschaftliche Vorginge kritisch und verstindlich zu berichten.” Wissen-
schaftssendungen kann man also unter diesem Aspekt als ,Guide® durch aktuelle Forschung verstehen,
die nicht zum Ziel hat, wissenschaftlich exakt den Forschungsstand wiederzugeben, sondern vielmehr
dem Zuschauer eine Art groben Leitfaden an die Hand zu geben. ,Dieses Ziel nenne ich das Bergfiih-
rerprinzip: Bevor ich mit einer Gruppe auf einen Berg steige, stelle ich mich mit ihnen vor dem Ge-
birgsmassiv auf einen kleinen Hiigel und zeige ihnen die grobe Marschroute. Mehr kann eine Fernseh-

sendung nicht leisten. [ ... ]“!

Nicht nur das Medium Fernsehen, sondern auch das Format Fernsehen begrenzt also den Informati-
onstransfer an das Publikum stark. Eine Wissenschaftssendung wird sich also stets im Spannungsfeld
zwischen wissenschaftlichem Anspruch, journalistischer Vermittlung und vor allem Vermittelbarkeit
der Inhalte bewegen: ,Wenn drei bis vier Thesen aus meiner Sendung tiberhaupt ,riibergekommen’

sind, dann reicht das meiner Meinung nach vollig aus.“'*

Die Gefahr in dieser Vereinfachung von Wissenschaft liegt natiirlich in einer Verflachung und einer
moglichen Verfilschung der zu vermittelnden Inhalte. ,Beim Wissenschaftsjournalismus im Fernse-
hen geht der Trend vom offentlich-rechtlichen ,Belehrfernsehen’ des vergangenen Jahrhunderts zu-
nehmend zum ,Erzihlfernsehen’. [ ... ] Immer spektakulirer, in immer bunteren Bildern mit kostspie-
ligen Animationen, Soundeffekten und Erzihlsequenzen wird hier die Wissenschaft als Wunderkabi-
nett inszeniert — eine Welt der Abenteuer.“’* Hinzu kommt, dass ,Fernsehen [ ... ] ein fliichtiges Me-
dium ist. Auf den ersten Blick ungeeignet, um komplexe Zusammenhinge verstindlich zu machen, die

dann auch noch im Kopf des Zuschauers hingen bleiben sollen.“'¢

Als lineares Medium verlangt Fernsehen vom Rezipienten ein mehr oder weniger sofort eintretendes
Verstindnis der Inhalte. Anders als in Printmedien wird ihm die Méglichkeit des Mehrfach-Rezipie-
rens verwehrt. Der Rezipient kann nicht aktiv seinen Lernprozess gestalten, sondern ist vielmehr passiv
dem Ablaufzwang des Medium Fernsehens und damit der Gestaltung der Sendung durch den jeweili-
gen Autor ausgeliefert."”

Emotionalisierung und Personalisierung

Ein Wissenschaftsjournalist beim Fernsehen muss deshalb beim Zuschauer Aufmerksamkeit erzeugen,
eine spannende Geschichte bauen und erzihlen, um den zunichst passiv konsumierenden Zuschauer
gefithlsmafig aktiv zu involvieren. Der Zuschauer muss also beim Fernsehen unterhalten werden,
wenn diese Unterhaltung dazu dient, Informationen und Wissen nicht nur zu transportieren, sondern
auch beim Zuschauer wirken zu lassen. Insofern kann man Postmans Kritik, dass alles im Fernsehen
als Unterhaltung prasentiert werde, gerade in Bezug auf Wissenschaftssendungen als Vorteil werten.
Denn dadurch, dass Wissenschaft dem Zuschauer auf eine verstandliche, namlich unterhaltende Art
und Weise prasentiert wird, ist die Wahrscheinlichkeit, dass der nicht oder nur wenig vorgebildete Re-

11'Vgl.: Piitz (1990), S. 163.

12Vgl.: Freund/Kéck (1994), S. 176.

13 itz (1990), S. 163.

4 Yogeshwar (1990), S. 272.

15 Trepte/Burkhardt/Weidner (2008), S. 32.
16 Parstar (2006), S. 186.

17Vgl.: Seiler (2009), S. 37.
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zipient (und hiervon miissen wir als kleinsten Nenner ausgehen) Inhalte versteht und behilt, wesent-
lich groBBer. Unterhaltung darf in diesem Sinne also nicht nur als eine Art Spaf3faktor oder Zerstreuung
verstanden werden, sondern als Hervorrufen eines Interesses am Zuschauen. ,Ein Beitrag muss zuerst
etwas im Zuschauer auslésen — Emotion, Betroffenheit oder Identifikation — bevor er bereit ist, eine
Sachinformation aufzunehmen.“'® Je intensiver eine emotionale Beteiligung des Zuschauers ist, desto
besser behilt dieser auch die aufgenommenen Informationen." Wissenschaftssendungen im Fernse-
hen miissen also einen gewissen Grad an Emotionalisierung und Personalisierung (ergo Identifika-
tion) aufweisen.

Nach Wegener lassen sich drei Arten von Emotionalisierung unterscheiden: die Prisentation von vor-
neherein mit Emotionalitit konnotierten Themen (Human Interest-Themen), die explizite Darstel-
lung menschlicher Emotionen und die Emotionalisierung durch die formale Struktur einer Sendung
oder eines Sendungsteils.”® Hinsichtlich der Personalisierung lassen sich einerseits das Auftreten von
nicht-prominenten oder

prominenten Personen und andererseits die Stirke der Personalisierung unterscheiden. Die Personen
kénnen Mittelpunkt des Ereignisses sein (starke Personalisierung) oder aber das Geschehen an sich
steht im Vordergrund, wobei Personen beteiligt oder erwidhnt werden, aber nicht handlungstreibend
sind (schwache Personalisierung).”!

Insbesondere die formale Gestaltung von Beitragen fiihrt zu einer gesteigerten Emotionalisierung des
Rezipienten. Auch wenn Wegener drei Typen von Emotionalisierung unterscheidet, so werden die
zwei erstgenannten wesentlich durch den dritten Typ, dem gezielten Aufbau einer formalen Beitrags-
struktur determiniert. Der Filmautor hat hier die volle Kontrolle iiber die gewiinschte emotionale Wir-
kung beim Rezipienten. Human Interest-Themen und die Darstellung von menschlichen Emotionen
lassen sich durch den geschickten Einsatz von Bildern, Einstellungen, durch die Montage und schlief3-
lich die Tonebene signifikant steigern.”* ,Komplizierte Apparaturen und undurchschaubare Formeln
werden in Beitrigen aus dem Feld der Wissenschaft oft verwendet, wirken jedoch kontraproduktiv,
weil sie dem Zuschauer nicht aus dem Alltag vertraut sind. [ ...] Ein Beitrag sollte demzufolge die
menschlichen Beziige zwischen dem Forscher und seinem Untersuchungsgegenstand ins Zentrum des
Beitrags stellen, den Gegenstand sozusagen ,personalisieren’ [ sic!].“** Nicht zuletzt der gezielte Einsatz
von Musik nimmt Einfluss auf die Stimmung der Zuschauer, ,wenn die Bildebene durch Musik in
Form von Stimmungsuntermalung, Verdoppelung von Bewegungen oder physiologischer Stimulation
der Zuschauer gefithlsmafig bereichert wird.**

Eine Emotionalisierung von Beitrigen durch eine filmische Dramaturgie wird durch das Vorhanden-
sein von Protagonisten begiinstigt. Insoweit unterscheidet sich non-fiktionale Dramaturgie (in deren
Feld wir uns bei Wissenschaftsberichterstattung klar bewegen) nicht von fiktionaler Dramaturgie, in
der die Geschichte von erdachten Charakteren getragen wird. Die Tatsache, dass wir es allerdings bei
non-fiktionalen Formaten mit realen Personen zu tun haben, fithrt unweigerlich zu einer Gratwande-

18 Parstar (2006), S. 201. Vgl. auch: Freund/Kéck (1994), S. 191.

19Vgl.: Seiler (2009), S. 67.

2 Vgl.: Wegener (2001), S. 132.

2 Vgl.: Ebd,, S. 120. Vgl. auch: Karstens/Schiitte (1999), S.225: ,Um Informationen an den Zuschauer zu bringen, nutzen Journalisten hiufig die Per-
sonalisierung.”

2 Vgl.: Wegener (2001), S. 140.

2 Kuhle (2007), . 35.

% Wegener (2001), S. 141.
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rung. Prominente Personen (im weiteren Sinne verstanden) wie etwa Experten erschweren die Iden-
tifikation des Rezipienten mit der Person, da sich der Rezipient in den meisten Fillen nicht selbst als
Experten einstufen wird. Dennoch erhéht die Aussage eines Experten den

Wahrheitsgehalt eines Beitrags.”® ,Von einem Experten erwarten die Zuschauer einen hohen Grad an
Souveranitit. Sie driickt einerseits sein grofles Wissen aus und zeigt andererseits seine Distanz zum
aktuellen Geschehen.* Eine wesentlich hohere Identifikationsmoglichkeit des Rezipienten liegt bei
der Darstellung von nicht-prominenten Personen vor. Menschen ,wie du und ich’, deren Schicksal
exemplarisch vorgestellt wird, rufen eine starke Identifikation beim Zuschauer hervor — und damit
auch eine starke Emotionalisierung.”” Dieser Personenkreis wird dann zum Fallbeispiel, der Protago-
nist ist austauschbar und steht pars pro toto fiir einen bestimmten Typus.*® ,Wie schwierig der Umgang
damit sein kann, zeigen Beispiele aus der Medizinberichterstattung. Personalisierung ist hier beson-
ders wichtig, birgt aber ihre Tiicken: Der Vorteil liegt auf der Hand: Identifikation. Die Gefahr bei
Medizinreportagen ist andererseits, durch zu starken Einsatz von Personalisierung einseitig zu wer-
den.”” Eine starke Personalisierung und damit einhergehend eine intensive Emotionalisierung kann
also tatsachlich auch zu einer Verflachung der Inhalte fithren; nimlich dann, wenn das Sensationser-
lebnis im Missverhiltnis zum Wissensgewinn steht.

Schliellich darf im Zusammenhang mit Personalisierung die Rolle des Moderators nicht vergessen
werden. Gerade in den Magazinformaten ist er charakteristischer Bestandteil der Sendung, geradezu
das ,Gesicht’ des Formats. Er ist ,die zentrale Identifikationsfigur der Sendung [ ... ] und baut eine per-
sonliche Beziehung zum Zuschauer auf.“*° Somit geht seine Rolle weit dariiber hinaus, nur verbin-
dende Moderationstexte zu sprechen. Vielmehr kann ein guter Moderator eine Sendung erst mit Le-
ben erfiillen:* ,Sie sprechen in die Kamera und stellen so die Verbindung zwischen der Fernsehwirk-
lichkeit und der Wirklichkeit in den Wohnzimmern her. Diese Ansprache hat enorme Bedeutung fiir

die Glaubwiirdigkeit des gesamten Programms.“*

Andere Wissenschaftsmagazine als Vergleich

Emotionalisierung und Personalisierung finden sich in den unterschiedlichen Wissenschaftsmagazi-
nen im deutschen Fernsehen wieder. Als zwei Beispiele fassen wir kurz die Charakteristika von Quarks
& Co. und Galileo zusammen.

Bei Quarks ¢ Co. nimmt Ranga Yogeshwar als Moderator eine dominante Rolle in der Prisentation
der einzelnen Magazinbeitrige wahr und ist eine zentrale Identifikationsfigur.”* Inhaltlich findet je-
doch bei Quarks & Co. nur bei rund zwei Drittel der Beitrage eine auffallende Personalisierung statt.**

Die einzelnen Sendungen sind monothematisch angelegt; alle Beitrige einer Sendung beziehen sich

2 Vgl.: Seiler (2009), S. 83.

26 Karstens/Schiitte (1999), S. 209.

¥ Vgl.: Karstens/Schiitte (1999), S. 213ff.
2 Vgl.: Wegener (2001), S. 125.

» Albrecht (2006), S. 141. Ein Gegenbeispiel aus diesem Bereich, das ohne Personalisierung auskommt, bieten iibrigens Hallet und Yogeshwar, vgl.:
Hallet/Yogeshwar (2006), S. 106 f.

% Seiler (2009), S. 92.

31Vgl.: Pitz (1990), S. 165.

32 Karstens/Schiitte (1999), S. 193.

3 Vgl.: Seiler (2009), S. 141f.

#Vgl: Ebd, S. 137.
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auf ein gemeinsames Oberthema.* Die Beitridge werden zudem iiberwiegend dramaturgisch so konzi-
piert, dass sie beim Zuschauer Emotionen hervorrufen, etwa durch den gezielten Einsatz von Musik.*

Galileo hingegen ist als polythematische Sendung konzipiert; dem Moderator kommt eine dhnliche
Rolle als Identifikationsfigur wie bei Quarks & Co zu.?” Die einzelnen Beitrige haben jedoch einen
weitaus hoheren Personalisierungsgrad, nur jeder zehnte Beitrag weist keine Personalisierung auf.*®
Dabei ,greift [sie] zudem hiufiger in die Intim- und Privatsphire der Akteure ein.“** Galileo zeigt in
den Beitrigen bestindig Emotionen der Protagonisten und verzichtet nie auf den Einsatz von Musik,
um die Emotionalitit der Bilder zu unterstreichen.*” ,Wir setzen gerne symphonische Musik, Sound-
tracks und elektronische Musik ein.“*' Zudem wird auf die Bildgestaltung ebenfalls unter dem Aspekt
der Emotionalisierung grofien Wert gelegt. ,Aufwindige Bildasthetik ist eine weitere Zutat fiir den Ga-
lileo-Cocktail. Wir sparen nicht an aufwindigen Shots, wir arbeiten viel mit Licht, was die meiste Zeit
beim Drehen kostet.“*

Personalisierung bei LexiTV

Auch das Wissensmagazin des MDR setzt auf Personalisierung. Das schafft nicht nur Identifikation mit
dem Gegenstand des Beitrags, sondern fithrt die Zuschauer behutsam an komplexe, wissenschaftliche
Themen heran. Zur Analyse der Personalisierungsstrategien bei LexiTV haben wir fiir diesen Beitrag
die Sendungen des Monats September 2011 exemplarisch herausgegriffen und analysiert. Dabei kon-
zentriert sich die Untersuchung ausschlieflich auf die selbst produzierten Beitrige der jeweiligen Le-
xiTV-Sendungen, da der redaktionelle Einfluss auf die verbleibenden Archivstiicke sehr gering ist.

Insgesamt wurde LexiTV im Untersuchungszeitraum an 21 Tagen gesendet. Bei drei der Sendungen
handelte es sich um Wiederholungssendungen, alle anderen waren Neuproduktionen. Dieser Monat
kann als ein typischer Sendemonat bei LexiTV angesehen werden, denn die Themen stammen aus den
unterschiedlichsten Kategorien: Der September beginnt mit der Sendung ,Zweiter Weltkrieg’, geht
tiber Tierthemen wie ,Pferd‘ oder gesellschaftliche Themen wie ,Ruhestand’ bis hin zu medizinischen
Aspekten wie ,Naturheilkunde®. Jede dieser Sendungen zeigt jeweils zwei selbst produzierte Beitrige,
sie werden im Folgenden als Eigendreh bezeichnet.

Fiir die Analyse der insgesamt 42 Eigendrehs wurde die Operationalisierung des Begriffs Personalisie-
rung von Schulz tibernommen.* Er unterscheidet vier Formen der Personalisierung: Bei starker Per-
sonalisierung stehen eine oder mehrere Personen im Mittelpunkt des Geschehens oder sind selbst so-
gar Ursache des Ereignisses. Auf einer mittleren Stufe ist ,,das Ereignis [...] teilweise abstrakt, aber die
handelnden Personen stehen im Vordergrund; strukturelles Geschehen driickt sich tiberwiegend im
Handeln von Personen aus.“** Daran schliefit sich die Form der geringen Personalisierung an. Hier
steht das Geschehen im Vordergrund, einzelne Personen sind lediglich daran beteiligt oder werden
genannt. Kommen keine Personen im Beitrag vor und konzentriert sich das Stiick allein auf das Ver-
mitteln abstrakter Vorginge und Sachverhalte, liegt keine Personalisierung vor.

3 Vgl.: Ebd, S. 126.

3Vgl.: Ebd,, S. 144f. sowie S. 147f.
% Vgl.: Neumann (2007), S. 36.
3#Vgl.: Ebd, S. S5.

3 Neumann (2007), S. 81.

#Vgl.: Ebd,, S. 67f. sowie S. 70.

# Albrecht (2006), S. 143.

2 Ebd, S. 142.

#Vgl.: Schulz (1990), S. 138f.
“Ebd,, S. 138.
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Alle LexiTV-Eigendrehs wurden nun in jeweils eine dieser vier Kategorien eingeteilt. Dabei lief8 sich
nur ein Beitrag der letzten Form (keine Personalisierung) zuordnen. Die meisten Eigendrehs wiesen
hingegen eine starke Personalisierung auf. Bei 17 (40,5 Prozent) der insgesamt 42 analysierten Eigen-
drehs stehen Personen im Mittelpunkt, die ,Subjekt,

Ursache oder Mittelpunkt des Ereignisses“* waren. Egal ob Roy im Tatowierstudio, Maro im Touren-
wagen oder Andreas beim Wein keltern — die Protagonisten bildeten das Zentrum des Beitrags. In der
Regel werden sie schon in den ersten Sekunden eingefiihrt und erzahlen ihre Geschichte bis zum letz-
ten Bild. Mittlere Personalisierungsstrukturen lieflen sich bei 15 Beitrigen (35,7 Prozent) erkennen,
in geringer Form traten sie bei neun Eigendrehs (21,4 Prozent) auf.

Zusammenfassend zeigt die Analyse, dass bei LexiTV stark auf Personalisierung gesetzt wird. Rund 75
Prozent der untersuchten Eigendrehs wiesen starke bis mittlere Personalisierungsformen auf. Beitrage,
in denen gar keine Personen vorkommen — nicht einmal als Experte — sind duf8erst selten. Durch diese
Personalisierung lassen sich Beziige zwischen der Lebenswelt der Zuschauer und dem (teilweise abs-
trakten) Gegenstand des Beitrags herstellen, sodass der Rezipient ein Verstindnis fiir das Problem ent-
wickeln kann; und sich vielleicht sogar an Themen heranfithren ldsst, denen er sich bislang verweigert

hat.

Das Beispiel LexiTV ,Leuchtturm’

In einem zweiten Schritt untersuchen wir eine einzelne LexiTV-Sendung in Bezug auf Narrativitit,
Personalisierung sowie Emotionalisierung genauer. Die Sendung ,Leuchtturm™® enthalt klassische
Elemente einer LexiTV-Sendung und fiigt sich ebenso gut in die oben aufgefithrten Personalisierungs-
kategorien ein. Im Pressetext heif3t es zum Inhalt der Sendung:

,Tausende von Seeleuten verdanken ihnen ihr Leben. Nachts senden sie Lichtzeichen
tiber das Meer, am Tag sind sie majestitische Wachtposten an der Kiiste. LexiTV zeigt,
was mit dem Leuchtfeuer Westerhever geschah: Der letzte Warter ging 1975. Dennoch
ist um den Turm jede Menge Leben. Auflerdem erklirt LexiTV, warum es in Sachsen ei-

nen Leuchtturmwirter gibt und wie Leuchttiirme Symbole der Freiheit wurden.“*’

Der erste Beitrag der Sendung diirfte sich mit den Erwartungen vieler Zuschauer decken: Es ist ein
Streifzug durch die iiber 100-jahrige Geschichte des Leuchtturms — insofern ein Beitrag, der den Rezi-
pienten

zunichst abholt und grundlegende Funktionen und Bedeutungen des Leuchtturms vermittelt. Das
zweite Stiick der Sendung ist mit sechs Minuten und 30 Sekunden zugleich der erste Eigendreh. Des-
sen Thema diirfte viele Rezipienten eher tiberraschen, denn auf den ersten Blick hat es mit einem
Leuchtturm nur wenig zu tun: Der Beitrag erzdhlt die Geschichte eines Mannes, der 1974 aus der DDR
in die Bundesrepublik floh. Er schwamm dabei zusammen mit einem Freund durch die Ostsee von

45 Ebd.
4 Erstsendung am 8. November 2011 im MDR.
4 http://www.mdr.de/lexi-tv/bauwerke/buendelgruppe652.html (24. November 2011).
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Boltenhagen in Richtung schleswig-holsteinischer Kiiste. Der Leuchtturm von Dahmeshoved, fiir viele
DDR-Biirger ein Licht der Freiheit, wies den beiden Méannern bei ihrer Flucht den Weg.

Abbildung 1: Kameramann und Assistent bei den Dreharbeiten einer nachgestellten Strandflucht-
szene*®

Der Beitrag beginnt im Jahre 1974 an der Ostseekiiste in Boltenhagen. Zu sehen sind nachgestellte und
,2auf alt” nachbearbeitete Aufnahmen, in der Qualitit und im Erscheinungsbild etwa wie die einer Super
8-Kamera, die im Beitrag immer wieder auftauchen und ihm so grofe Authentizitit verleihen sollen.

Gleich im zweiten Satz wird der Protagonist eingefiihrt: ,Erhard Schelter hat die extremste Nacht sei-
nes Lebens vor sich.“* Eine Aussage, die die Zuschauer emotional stark ansprechen und zugleich Neu-
gier wecken soll. Im weiteren Verlauf des Beitrags wird erzihlt, dass Erhard Schelter zusammen mit
einem Freund durch die Ostsee flichen will. Schelter erzahltim O-Ton, wie die beiden damals ins Was-
ser gegangen sind, welchen Tipp er unverhofft kurz zuvor noch von einem Grenzbeamten fiir die
Flucht bekommen hatte und wie sie von einem westdeutschen Passagierschiff entdeckt und aufgenom-
men wurden. In den ersten drei Minuten des Eigendrehs, der nur aus nachgestellten Szenen und den

# Wir bedanken uns bei Tilo Weiskopf (LxPRESS) fiir das Fotomaterial.
4 http:/ /www.mdr.de/lexi-tv/video22806 (24. November 2011).
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Bildern der Interviewsequenzen besteht, ist der Protagonist Schelter Mittelpunkt des Geschehens. In
einer emotionalen und ergreifend wirkenden Montage erzahlt er seine Geschichte und ist in dieser
ersten Hilfte des Beitrags insgesamt eine Minute und 53 Sekunden direkt im O-Ton zu héren. Ein
Zeichen starker Personalisierung: Schelter ist Subjekt und Mittelpunkt des Ereignisses zugleich.

Abbildung 2: Der Leuchtturmwirter von Dahmeshéved beim Interview-Dreh

Der Leuchtturmwirter von Dahmeshé6ved berichtet anschlieffend von eben diesem tiber die ehemalige
Grenze zwischen den beiden deutschen Staaten, die direkt durch die Liibecker Bucht fithrte. Anschlie-
3end folgen einige Zahlen und Informationen zu Fliichtlingen, die hier durch die Ostsee kamen. Die
dritte O-Ton-Geberin in diesem Beitrag ist Heidrun Reshoft von der Initiative Ostseeflucht. Sie erzahlt
von ihren Erlebnissen mit DDR-Fliichtlingen an der westdeutschen Kiiste. Es folgen diesmal originale
Super 8-Bilder eines Fluchtversuchs, den Reshéft und ihre Familie direkt miterlebt haben. Eine Minute
vor Ende des Beitrags kommen wir wieder zu Erhard Schelter mit einer Schilderung der Bedeutung
des Fluchttages fiir ihn heute zuriick: ,Der 21. September ist fiir mich immer noch irgendwie auch ein
Geburtstag. Das ist so, es ist irgendwie auch ein Geburtstag, da haben wir auch schon ofter gefeiert.
Das ist so wahnsinnig und je alter ich werde, denke ich immer, das kann bald gar nicht sein, dass man
das geschafft hat.“*” Ganz am Schluss des Beitrags wird noch kurz auf das weitere Leben von Schelter
geblickt. Das Stiick endet bildlich auf einem Leuchtturm, der Zeit seines Lebens Schelters stindiger
Begleiter geblieben ist.

Dieser Eigendreh ist ein klassisches Beispiel fiir Emotionalisierungs- und Personalisierungsstrategien
von Wissenssendungen. Er beschreibt das Thema Leuchtturm nicht von einer technischen Seite, son-
dern personalisiert und eréffnet so eine ganz neue Perspektive: der Leuchtturm als Licht der Freiheit,
als Orientierung fiir Fliichtlinge in der Ostsee. Die nachgestellten, teils wackligen Szenen und das cha-

0 http://www.mdr.de/lexi-tv/vide0o22806.html (24. November 2011).
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rakteristische (bei der abschliefenden Mischung als Toneffekt hinzugefiigte) Projektorrattern verlei-
hen der Geschichte grofitmogliche Authentizitit, der Zuschauer wird direkt an den 21. September
1974, den Tag der Flucht, zuriickversetzt. Die verfremdeten Bilder beziehen den Rezipienten emotio-
nal stark mit ein, die Geschichte von Eberhard Schelter wird fiir jeden nachempfindbar. Auch die Ein-
stellungsgrofien der Interviewsequenzen verstirken den emotionalen Charakter der Erzihlung, denn
die Mitwirkenden sind fast ausschliefllich in Naheinstellungen zu sehen. Jeder O-Ton vermittelt sub-
jektive Eindriicke und berichtet von traurigen und ebenso hoffnungsvollen Grenzgeschichten. Musik
und Sprache wirken im Beitrag schon fast dezent und zuriickhaltend. Aber dennoch wurden beide auf
den Punkt gebracht: Wihrend sie sich an manchen Stellen leicht zuriicknehmen, verdichten sie im
nichsten Augenblick das Geschehen prizise und hoch emotional.

Der nichste Beitrag der Sendung handelt von den neuen Lebenswelten eines Leuchtturmwirters, die
mit dem Bild vom einsamen Mann hoch im Turm nur noch wenig gemeinsam haben. Im Anschluss
folgt mit fast 29 Minuten die Dokumentation iiber den bekannten Leuchtturm Westerheversand.

Im Anschluss an diesen Film reiht sich der zweite Eigendreh iiber die Verkehrszentrale Travemiinde
ein. Dort hat das Fernsehteam die Nautiker einen Tag lang begleitet. Der Beitrag ist vier Minuten und
46 Sekunden lang und beginnt — ganz im Gegensatz zum ersten Eigendreh — mit einer Auflistung von
Fakten: ,Die Verkehrszentrale Travemiinde tiberwacht rund 700 Kilometer Kiistenlinie. Allein die
Libecker Bucht ist mit bis zu 15.000 Schiffsbewegungen pro Jahr befahren.“*' Schon mit diesem ersten
Satz wird deutlich: Der Zuschauer bekommt nun einen eher verkehrstechnischen Beitrag prisentiert,
wie man ihn zum Thema Leuchtturm sicher auch erwarten wiirde. Im O-Ton erklart der Amtsleiter
der Zentrale zunichst die Aufgaben der Einrichtung, wozu auch das Schalten der Leuchttiirme in der
Region zihlt. Im Verlauf des Stiicks werden die einzelnen Funktionen unterschiedlicher Leuchttiirme
aufgezeigt. Auf diesen eher trockenen und ausschlieflich beschreibenden ersten Teil in der Verkehrs-
zentrale folgt ein Ausflug zur Kontrolle des hochsten Leuchtfeuers Deutschlands. Ein Mitarbeiter er-
klart Funktionsweise, Notwendigkeit und Wartung dieses Leuchtturms. Speziell fiir LexiTV wird das
Leuchtfeuer auch einmal in Betrieb gesetzt. Der Eigendreh endet mit stimmungsvollen Bildern eines
Sonnenuntergangs tiber Leuchtturm und Ostsee. Mag dieser Eigendreh — gerade im direkten Ver-
gleich mit dem anderen — auch etwas statischer und faktischer wirken: Selbst hier hat die Autorin per-
sonalisiert, wenn auch nicht im gleichen Mafle wie im ersten Beitrag. Denn ohne die handelnden Per-
sonen, die Nautiker in der Verkehrszentrale, die den Zuschauer an ihrer Arbeit teilhaben lassen, dem
Elektronikmechaniker, der sich bei der Wartung des Leuchtfeuers iiber die Schulter schauen lasst und
sein Wissen iiber die Funktionsweise dieses Orientierungsfeuers als Experte weitergibt, hitte auch
diese Geschichte nur schwer umgesetzt und erzihlt werden konnen. Allein auf Emotionalisierung
wurde in diesem Beitrag dem Thema entsprechend fast ginzlich verzichtet. Die Bilder haben einen
eher technischen Charakter, die Szenen spielen sich in der Zentrale und im Leuchtfeuer ab. Nur am
Ende wird mit malerisch anmutenden Landschaftsbildern gespielt. Musik und Sprache sind ebenso
angemessen, wirken nur wenig bis gar nicht emotionalisierend.

Am Ende der Sendung wird es regional und kurios zugleich: In einem Stiick iiber einen Leuchtturm-
wirter in Sachsen wird die Geschichte des Binnenleuchtturms in Moritzburg nachgezeichnet.**

SUhttp://www.mdr.de/lexi-tv/vide0o22802.html (24. November 2011).

52 Erginzend sei darauf hingewiesen, dass beide Eigendrehs auf der Internetseite zur Sendung angesehen werden kénnen. Kurze Texte kliren iiber die
Funktionen des Leuchtturms fiir die Seefahrt auf. Zusitzlich bietet der Artikel,Umsonst geleuchtet’ weiterfiihrende Informationen zur Geschichte der
Leuchttiirme unter besonderer Beriicksichtigung 6konomischer Aspekte beim Bau und bei der Unterhaltung. Die Internetseite geht also in ihrem in-
haltlichen Angebot noch iiber die Sendungsinhalte hinaus. Vgl.: http://www.lexi-tv.de/themen/bauwerke/leuchtturm.
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Resiimee

Am Beispiel der LexiTV-Sendung ,Leuchtturm’ wird deutlich, dass LexiTV die gleichen narrativen
Konzepte wie andere Wissenschaftsmagazine im deutschen Fernsehen verfolgt. Bilder mit dem
Charme steriler Forschungslabors, unpersonliche Erzahlstrukturen und statische Wissensvermittlung
haben in der heutigen Struktur dieser Magazine keinen Platz mehr. Sie miissen stattdessen den Zu-
schauer noch gezielter dort abholen, wo er sich gerade befindet — im Falle von LexiTV ist dies eine
typische Daytime-Programmplanung. Abgesehen von dem Alleinstellungsmerkmal von LexiTV, einer
ausfithrlichen Dokumentation bzw. Reportage, deckt sich die Struktur der Sendung mit denen der an-
deren Magazine: Verbindende Moderationen, Erklirstiicke im Studio und kurze Magazin-Filmbei-
trage.

Das fliichtige Medium Fernsehen muss die Aufmerksamkeit der Zuschauer in Sekundenschnelle er-
langen, mit vielen Emotionen und Geschichten, die von Menschen fiir Menschen erzahlt werden. Si-
cherlich geht dieser Trend zu Lasten von Wissenschaftlichkeit und der manchmal notwendigen Tiefe.
Es ist ein schmaler Grad, auf dem der Wissenschaftsjournalist wandelt: Er muss bei den wissenschaft-
lichen Fakten bleiben und dennoch fiir sein Publikum erzihlen konnen.
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