Massenmedien
Fallgruben fiir Wissenschatftler?

Hans Fankhauser

1. Einleitung

Als Galilei mit seinem selbst konstruierten Fernrohr die Planeten beob-
achtete, kam er zum Schluss, dass damit die Richtigkeit der heliozentrischen
Lehre des Kopernikus bewiesen ist. Da er dies der damals interessierten Oeffent-
lichkeit auch verkiindete, stiirzte er in eine Fallgrube, wohl in die beriihmteste
dieser Art in unserer Geschichte. Gegraben hat sie ihm die romische Kirche. Zwar
wurden ihm dadurch seine letzten Lebensjahre vergillt, aber dafir wurde er fir
die Nachgeborenen zum Mythos als Martyrer der wissenschaftlichen Wahrheit im
Kampf gegen mittelalterlichen Aberglauben. Dennoch gibt es auch heute Leute,
die diesen Mythos in Frage stellen und Verstindnis fur die Grubengriber zeigen.
Darunter auch ein so renommierter Wissenschaftler wie Carl Friedrich von Weiz-
sicker, der sagt, ,dass die Inquisition von Galilei nur verlangte, er diirfe nicht
mehr behaupten, als er beweisen konne®. Klar wissen wir heute mit Galilei: die
Erde bewegt sich doch. Damit habe ich gleichzeitig bereits einen entscheidenden
Ratschlag fiir den Umgang mit Medien vorweggenommen: Bringen Sie Ihr Anlie-
gen jeweils kurz, lapidar und einprigsam auf den Punkt: , Eppur si muove!“

Ich bin gebeten worden, Sie auf weniger geschichtstrachtige, hochst all-
tagliche Fallgruben fiir Wissenschaftler aufmerksam zu machen, in die man beim
Umgang mit den Sprachrohren der heutigen Oeffentlichkeit - den Massenmedien -
geraten kann. Dazu gehort, dass wir uns zuerst einen generellen Ueberblick tber
das Verhiltnis zwischen Naturwissenschaften und Medien verschaffen, bevor wir
uns dem Umgang mit Medien und ihren Vertreterinnen und Vertretern zuwenden.

2. Eine ,schizophrene® Ausgangslage

Wissenschaft und Technik prigen unsere Kultur. Die meisten Menschen
verwenden in ihrem privaten und geschaftlichen Alltag vorwiegend Gegenstinde,
die eine Verkettung #usserst raffinierter Anwendungen des heute sehr tief gehen-
den Verstindnisses der unbelebten und belebten Natur darstellen. Ueberdies hat
die sich rasch und stetig weiterentwickelnde Kenntnis der Grundlagen aller
Lebensvorginge, des Aufbaus der Materie, der Planeten, Sterne und Galaxien
eine ungeheure Bereicherung an Kenntnissen gebracht. Diese Kenntnisse beein-
flussen in hochstem Masse das Selbstverstandnis des Menschen und seine gesamte
Kultur.
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Auf der andern Seite haben nur wenige Menschen einen einigermassen
fundierten Ueberblick tiber den heutigen Stand wissenschaftlicher Erkenntnisse.
Eine 1989 publizierte Umfrage in Grossbritannien und den USA ergab unter
anderem folgende Resultate: 94% wissen, dass Sonnenlicht Krebs erzeugen kann,
72%, dass sich die Kontinente langsam auf der Erdoberfliche bewegen, und 60%,
dass wir unsern Sauerstoff zum Atmen von den Pflanzen beziehen. 55% sind der
falschen Meinung, Antibiotika téten auch Viren, und 70% sind der Ueberzeu-
gung, dass ihnen natiirliche Vitamine besser helfen als die im Labor hergestellten.
Soweit, so gut! Aber dass 30% der Befragten dreieinhalb Jahrhunderte nach dem
Tod von Galilei immer noch glauben, die Sonne umkreise den Erdball, muss doch
zu denken geben.

Die Wurzeln des Dualismus zwischen Natur- und Geisteswissenschaften
gehen bis zur klassischen Antike zuriick. Man kannte zwar die Bedeutung prakti-
scher Anwendung der Naturwissenschaften, gab ihnen aber bei weitem nicht den
gleichen Rang wie der ,reinen” zweck- und wertfreien Erkenntnis.

Verschlimmert wird dieser Dualismus durch die schnelle Entwicklung in
Wissenschaft und Technik, die heute auf vielen Gebieten zu einer enormen Spe-
zialisierung gefiihrt hat. Die Kommunikation unter den eingeweihten Fachleuten
erfolgt in einem Spezialistenjargon, der fur Aussenstehende unverstindlich bleibt.

3. Auswirkungen auf die Medien

Diese ,,schizophrene® Situation widerspiegelt sich auch in den Medien.
Wir haben auf der einen Seite die Fachmedien: von allgemeinen Publikationen
wie , Nature®, , Science” oder ,New Scientist“ bis zu den unzihligen Publikatio-
nen von wissenschaftlichen Fachverbinden. Je nach Fachgebiet weiss der Wissen-
schaftler genau, welche Medien er beachten muss; und gar darin selbst zu publi-
zieren, empfindet er als Ehre. Hier sind die Wissenschaftler unter sich, kdnnen
sich ihrer Fachsprache bedienen und fithlen sich vor Missverstindnissen durch
ungebildete Laien geschiitzt.

Es ist uns aber allen klar, dass angesichts ihrer Bedeutung fir die
gesamte Gesellschaft viele dieser Informationen und Diskussionen auch einer
breiteren Oeffentlichkeit zugédnglich gemacht werden mussen. Der wohl wichtig-
ste Weg dazu fithrt durch die Massenmedien. Schon frith erkannten viele Zeitun-
gen die Bedeutung von Wissenschaft und Technik im Alltagsleben des Menschen.
Sie streuten Nachrichten tiber Erfindungen und Entdeckungen in der belebten und
unbelebten Welt in ihre Berichterstattung ein; oder sie publizierten gar eine ent-
sprechende besondere Beilage. So fiihrte zum Beispiel die ,Neue Ziircher Zei-
tung“ bereits in ihrem vierten Erscheinungsjahr - 1784 - ein wochentliches
.Beyblatt“ mit folgendem Inhalt ein: ,,1. Neue Entdeckungen aus dem Gebiet der
Kiinste und Wissenschaften, und der Landwirtschaft. 2. Nachrichten von alten
Erfindungen. 3. Naturmerkwiirdigkeiten. 4. Beschreibung fremder Sitten und
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Gebriuche. 5. Kurze Lebensbeschreibungen merkwiirdiger Personen. 6. Wohlta-
tige Anstalten. 7. Moralische Aufsitze im Volkston. 8. Historische und geographi-
sche Nachrichten, besonders von Beleuchtung der jedesmaligen Hauptbegeben-
heiten, welche die Zeitungsblatter erwahnen.“ Mehr oder weniger entspricht die-
ses Programm - mit Ausnahme der wohltiatigen Anstalten und der moralischen
Aufsitze - noch der heutigen NZZ-Wochenbeilage ,,Forschung und Technik®,
Solche Beilagen renommierter Zeitungen und Zeitschriften - in Deutschland etwa
die Beilage ,,Natur und Wissenschaft“ der ,Frankfurter Allgemeinen Zeitung™ -
zeichnen sich meist durch hohe Kompetenz der Autoren - involvierte Wissen-
schaftler oder professionelle Wissenschaftsjournalisten - aus. Dies wiederum setzt
bei der Leserin und dem Leser a priori ein grosses Interesse fiir die dargestellten
Themen und eine gewisse Bildung voraus.

4. Das Gebot der Popularisierung

Es braucht also noch andere Wege, um die breite Oeffentlichkeit mit den
wesentlichen Fragen von Wissenschaft und Technik vertraut zu machen. Dies ist
fiir eine Demokratie lebenswichtig. In der Schweiz stimmt das ganze Volk immer
wieder iiber Vorlagen ab, die Wissenschaft und Technik direkt betreffen. Dabei
geht es oft um komplexe Zusammenhinge, iber die unsere Stimmbiirgerinnen
und Stimmbiirger mit einem ja oder nein entscheiden miissen. So standen die fiir
die biologisch-medizinische Forschung unverzichtbaren Tierversuche schon etli-
che Male grundsitzlich in Frage. Ein Verbot konnte nur mit einer strengen Tier-
schutz-Gesetzgebung verhindert werden. Auch die Gentechnologie ist harten
Attacken ausgesetzt. Bei der nichsten eidgenossischen Abstimmung iber die
sogenannte Genschutz-Initiative geht es um die Frage, ob in der Schweiz die
Herstellung, der Erwerb und die Weitergabe genetisch veranderter Tiere untersagt
werden, die Freisetzung genetisch veranderter Organismen in der Umwelt verbo-
ten wird, und ob keine Patente mehr fiir genetisch verdnderte Tiere und Pflanzen
sowie deren Bestandteile, die dabei angewandten Verfahren und fir deren
Erzeugnisse erteilt werden. Eine Annahme dieses Volksbegehrens, das eigentlich
Genverbots- und nicht Genschutz-Initiave heissen sollte, wiirde die Pharmafor-
schung in der Schweiz schwer behindern, wenn nicht gar verunmoglichen. Eine
andere politische Auseinandersetzung iiber eine moderne Technologie, jene tber
die Atomenergie, fithrte durch eine Volksabstimmung zu einem zehnjdhrigen
Moratorium im Kernkraftwerkbau. Auch in vielen andern Landern Europas ste-
hen diese und andere Fragen im Brennpunkt politischer Auseinandersetzungen. In
Oesterreich ist Anfang dieses Monats, unterstiitzt von der , Kronen-Zeitung®, der
grossten Zeitung des Landes, ein Volksbegehren gegen die Gentechnologie lan-
ciert worden, das inzwischen von mehr als einem Fiinftel der Wahlberechtigten
unterschrieben wurde. Diese Beispiele zeigen: Wissenschaft und Technik brau-
chen den Konsens der Bevolkerung; und dieses setzt voraus, dass die Bevolkerung
auch weiss, worum es geht.
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Fur mich ist es deshalb keine Frage, dass der populdren Darstellung von
wissenschaftlichen und technischen Themen eine Schliisselrolle zukommt. Dies
geschieht in einem breiten Spektrum von Massenmedien: von Zeitschriften wie
,Bild der Wissenschaft® tiber die Wissenschafts-Seiten in Zeitungen und Zeit-
schriften, wissenschaftlichen Fernseh-Magazinen und Radio-Programmen bis zum
schreierisch aufgemachten Artikel in der Boulevard-Presse.

S. Fallgruben auf dem Boulevard

Doch bei der Popularisierung erwarten uns viele Fallgruben. Der Schwei-
zer Wissenschaftsjournalist Herbert Cerutti weist in diesem Zusammenhang auf
die Gefahr falscher Informationen hin: , Dafiir sorgen auf oft skrupel- und verant-
wortungslose Art die vielfiltigen Erzeugnisse der Boulevardpresse und gewisser
elektronischer Medien. Der Drang des Menschen nach Sensation wird hier ohne
grosse Riicksicht auf Fakten und langfristige Folgen befriedigt, mit einem unheil-
vollen Rickkoppelungsmechanismus, der das Angebot und die Wertung von
Information im Schlusseffekt von irrationalen Modestromungen abhidngig macht.
Auch ist allerseit bekannt geworden, dass man mit Angst gute Geschafte machen
kann.*

Zur Boulevardpresse werden auffillig aufgemachte, in grosser Auflage
erscheinende und daher billige Zeitungen gezahlt, die uberwiegend im Strassen-
verkauf abgesetzt werden. In Deutschland ist das ,,Bild“ und in der Schweiz der
,,Blick® die grosste Boulevardzeitung. Der Strassenverkauf notigt diese Zeitungen
zu michtigen und suffigen Balkeniiberschriften, um die Neugier anzustacheln
und den Verkauf zu fordern. Die Verleger konnen damit auch jederzeit messen,
mit welchen Themen sich die Auflagen steigern lassen. Zu den Stilmitteln geho-
ren grossflachige Fotos, knallige Ueberschriften und auffallende Kolumnen. Die
Berichte sind kurz, die Sprache ist einfach, und das Sensationelle wird betont. Das
in Grossbritannien fiir die Boulevardpresse entwickelte Rezept ,,Blood, Sex and
Crime" steht zusammen mit der Sportberichterstattung im Zentrum. Das unterhal-
tende Element in den Meldungen uiberwiegt. Diese von Profis gemachten Blitter
und vor allem ihr grosser Erfolg blieben nicht ohne Folgen bei vielen durchaus
»seriosen” Blittern. Auch diese miissen schliesslich ihre Leserinnen und Leser - in
der grossen Zahl langjahrige Abonnentinnen und Abonnenten - finden und bei der
Stange halten. Ganz zu schweigen vom Fernsehen, dessen Schwerpunkt ja auch in
der Unterhaltung und nicht in der Information liegt.

Den in diesen Medien titigen Journalisten kommt eine besonders grosse
Verantwortung zu, zumal ihren Medien-Konsumentinnen und -Konsumenten
elementare naturwissenschaftliche Kenntnisse fehlen. Die Vereinfachung komple-
xer Zusammenhange sowie die Beschrinkung auf das Wesentliche und in der
breiten Bevolkerung Verstehbare darf den Inhalt nicht verfilschen. Es dirfen
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beim unkritischen Publikum weder falsche Hoffnungen geweckt noch unnétige
Aengste geschiirt werden.

Einige von Thnen werden einwenden: diese Forderungen sind zwar recht
und gut, doch die Realitit sieht anders aus. Denn aus Threr Sicht wurde zum Bei-
spiel ein Sachverhalt falsch dargestellt, Sie wurden vielleicht nicht richtig zitiert,
TIhre Darstellung wurde sinnentstellt verkiirzt, oder ein Kommentar hat Sie per-
sonlich verletzt. Deswegen aber schmollend oder vornehm Abstand zu nehmen
von den Massenmedien, bringt leider nichts. Ausser dem Risiko, dass Sie sich
uber den ohne Thr Mitwirken verfassten nachsten Artikel noch mehr argern.

6 . Die Angst vor den Kollegen

Zu all diesen Schwierigkeiten kommt ein weiteres Hindernis, das den
meisten Wissenschaftlern im Umgang mit den Massenmedien grosse Angst ein-
jagt. Ursache sind die eigenen Fachkollegen. Es geht bei jedem Auftritt in den
Massenmedien um den eigenen wissenschaftlichen Ruf. Ein Journalist kann sich
ja hie und da einen Fehler leisten, aber einem Wissenschaftler wird ein Faux-pas
nicht so rasch verziehen. Ueberdies flirchtet jeder Wissenschaftler die Kritik der
Kollegen: zum einen bereits die Kritik dariber, dass man uberhaupt in der Oef-
fentlichkeit auftritt; zum andern die fachliche Kritik an der popularisierten Dar-
stellung eines Sachverhalts.

Da briuchte es mehr Solidaritat unter den Naturwisschenschaftlern. Man
sollte den Kolleginnen und Kollegen dankbar sein, die gemeinsame Anliegen in
der Oeffentlichkeit vertreten. Niemand darf einen Artikel in einer Tageszeitung
mit einem wissenschaftlichen Aufsatz verwechseln. Im Gegenteil: ein fachtechni-
scher Artikel findet keine Aufmerksamkeit bei der breiten Leserschaft. Konse-
quent auf die Lesegewohnheiten ihrer Leserschaft ausgerichtete Tageszeitungen
drucken denn auch Fachbeitriage schon gar nicht ab. Die Kunst der Kommunika-
tion besteht eben darin, komplexe Zusammenhinge so einfach als moglich und
allgemeinverstandlich darzustellen. Wem dies gelingt, hat Applaus und keine
Kollegenschelte verdient. Denken Sie bei Ihren Kontakten mit Massenmedien also
daran, wie Sie lhre Botschaft am besten zu den angesprochenen Leserinnen und
Lesern, Horerinnen und Horern oder Zuschauerinnen und Zuschauern bringen
konnen, und nicht daran, was Ihre liebe Kollegin oder Ihr lieber Kollege dariiber
denkt. Nur so kommt eine Information auch bei den Zielgruppen an.

7. Lehren von der chemischen Industrie

An der chemischen Industrie lassen sich einige fiir unser Thema interes-
sante Entwicklungen aufzeigen. So haben Chemie und Gesellschaft iber mehr als
hundert Jahre in Eintracht miteinander gelebt. Ueber lange Zeit wurde die Chemie
geradezu als Symbol des Fortschritts gefeiert. Seit 1960 begannen sich die Ver-
hiltnisse aber grundlegend zu dndern. Soziale und 6kologische Entwicklungen,
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die Verbreitung neuer Lebensphilosophien sowie spektakuldre Unfille - Seveso,
Bhopal, Tschernobyl, Schweizerhalle - fithrten dazu, dass das Vertrauen in Wis-
senschaft und Technik erschiittert wurde. Die chemisch-pharmazeutische Industrie
wurde von diesem Schwund des Vertrauens in die Industriegesellschaft besonders
betroffen. Die Griinde liegen auf der Hand: Die Chemie greift in die Materie ein,
sie verindert sie oder schafft neue Stoffe und wirkt damit ,unheimlich®. Chemie-
unfille koénnen geographisch weitreichende Auswirkungen haben. Chemiepro-
dukte und -abfille konnen Langzeitwirkung entfalten. Es lohnt sich deshalb, einen
Blick auf die Entwicklung der Kommunikation dieser Industrie zu werfen. Fast
alles, was ich Ihnen hier zum mir gestellten Thema darlege, fusst ohnehin auf
meiner rund 35jihrigen Erfahrung in verschiedenen verantwortlichen Stellen der
Kommunkation in der fritheren J. R. Geigy A.G, der friheren Ciba-Geigy AG
und des jetzt fast vier Monate alten Life-Science-Unternehmens Novartis AG in
Basel. Ich hatte also das Privileg, fiir Firmen zu arbeiten, die in dieser nicht einfa-
chen Phase als Pioniere einer Politik der Offenen Tir galten.

Der amerikanische Soziologe Sandman hat die Entwicklung der Kom-
munikation bei der chemischen Industrie in drei Perioden unterteilt. Zuerst
herrschte eine Periode des Mauerns, eine , Herr-im-Haus-bin-ich“-Methode. Man
betrachtete die Leute als ignorant, dumm, manipuliert durch die Massenmedien,
nur hinter dem Profit her, griin oder links, die mit ihren Ansichten tber die Risi-
ken der Chemie Unrecht haben. Dann folgte eine Periode des Missionierens, eine
noch heute immer wieder angewandte Technokraten-Methode: Chemie ist sicher,
und Werke sind gute Nachbarn. Die Technokraten wissen am besten, was gut ist,
und haben alles unter Kontrolle. Man muss den Leuten nur erkliren, weshalb sie
falsch liegen und warum die Chemie recht hat.

Schliesslich folgte die Periode des Dialogs: Wir wissen, dass jede Kom-
munikation mit Zuhoren beginnt. Nur wer wirklich zuhoren kann, ist auch ein
guter Kommunikator. Dies verlangt, dass wir auf die Aengste der Bevolkerung
eingehen und unsere Aktivititen und deren Auswirkungen verstindlich erkldren.
Vor allem wollen wir offen sein. Dies verlangt von einer Firma, dass sie intern
und extern aktuell, ehrlich und kontinuierlich informiert, Kritik offen aufnimmt,
sich damit auseinandersetzt und begangene Fehler zugibt. Als Unternehmen sind
wir integrierter Teil der Gesellschaft. Deren Wertvorstellungen wandeln sich -
und damit wandeln sich auch die Wertvorstellungen unserer Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter. Den Meinungspluralismus und Wettbewerb unterschiedlicher Den-
krichtungen verstehen wir als Ausdruck einer vitalen demokratischen Gesell-
schaft. Es gehort zur unternehmerischen Verpflichtung, offen auf neues Gedan-
kengut einzugehen, mit Weitsicht neuen Anforderungen Rechnung zu tragen und
Schwichen in bisherigen Verhaltensweisen zu erkennen und zu Gberwinden. Es
braucht den Willen, an den sich vollziehenden Aenderungen aktiv mitzuwirken.
Wer meint, alles besser zu wissen und alles unter Kontrolle zu haben, geht das
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Risiko ein, die Realitdt nur noch selektiv wahrzunehmen. Dies kann sowohl fiir
ein Unternehmen als auch fiir eine Einzelperson dusserst negative Folgen haben.

8. Das Schliisselwort heisst Glaubwiirdigkeit

Aus diesen Erfahrungen der chemischen Industrie lassen sich auch fiir
Ihre Kommunikationsaufgaben einige Anregungen holen. Bei jedem Medienkon-
takt und mit jedem Medienauftritt bauen Sie an lhrer Glaubwiirdigkeit - oder
untergraben sie im schlechtesten Fall. Glaubwiirdigkeit erringt man mit Kompe-
tenz, Offenheit und Zuverléssigkeit. Wer von den Medien und der Oeffentlichkeit
konsequent als glaubwiirdig wahrgenommen wird, erhilt Vertrauen, auf dem er
weiter aufbauen kann.

Dazu gehort auch, dass Sie alles unternehmen, um nicht als berhebli-
cher Experte wahrgenommen zu werden, der die Unterschiede zum breiten Publi-
kum betont. Wenn Sie von etwas fir Laien Kompliziertem sagen, es sei einfach
zu verstehen, oder wenn Sie beildufig etwas , natiirlich bezeichnen, was fiir Ihre
Zielgruppe nur schwer nachvollziehbar ist, dann vergrossern Sie den Abstand zu
Laien. Es wird von Thnen vielmehr erwartet, dass Sie sich genau iiberlegen, wie-
viel Wissen Sie bei lhrer Darstellung beim breiten Publikum voraussetzen konnen
und vor allem welche Wissensliicken Sie noch auffiillen miissen, damit Ihre Aus-
sage am Ende verstanden werden kann.

Die hier angestellten Ueberlegungen sind insbesondere von Wichtigkeit,
wenn Threr Darstellung oder Meinung widersprochen wird. Dann wird die Aus-
einandersetzung in den Massenmedien vor allem zu einem Ringen der Parteien
um Glaubwiirdigkeit. Je glaubwiirdiger der Absender ist, desto ernster wird seine
Information genommen. Wir wissen aus vielen Untersuchungen, wie wenig Poli-
tikern geglaubt wird, wie sehr bei Firmenmeinungen immer Eigeninteressen ver-
mutet werden und wie stark NGOs, zum Beispiel Greenpeace, vertraut wird. Bei
einer entsprechenden Spiegel-Umfrage bei 14- bis 29jahrigen in Deutschland
erreichte Greenpeace mit 64 Prozent die hochste Glaubwiirdigkeit, gefolgt von
Amnesty International mit 50 Prozent. Sie konnen den Leuten noch soviele gute
Argumente auf den Kopf hauen, wenn Thre Gegenspieler deren Herz gewinnen,
stehen Sie auf verlorenem Posten.

Ich habe die ernorme Bedeutung der Glaubwiirdigkeit vor allem erlebt,
als wir bei Ciba-Geigy in unserem fritheren Drehrohrofen fiir Sondermill im Auf-
trag der Schweizer und der Basler Regierung die Seveso-Fasser der Firma Roche
verbrannt haben. Im Blick auf das breite kritische Interesse, das diesem dioxin-
verseuchten Sondermiill nach seiner Irrfahrt durch Italien und Frankreich in ganz
Europa entgegengebracht wurde, haben wir jeden einzelnen Schritt der Oeffent-
lichkeit transparent gemacht: von der ersten Diskussion der Moglichkeit, diese
Fasser in unserem Ofen ohne Schidden fiir die Umwelt zu verbrennen, uber die
ersten Probeverbrennungen kleinster Mengen und die eigentliche Verbrennung bis
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zur Entsorgung der Schlacke. Jeder Schritt wurde durch ein international ange-
sehenes Expertenteam begleitet, das zusammen mit den involvierten Regierungs-
stellen auch der Oeffentlichkeit - vor allem tber die Massenmedien - Rede und
Antwort stand. Bei meinen in diesem Zusammenhang vielen Kontakten mit Jour-
nalisten konnte ich klar feststellen, dass dieses Unterfangen nur gelingen konnte,
weil die involvierten Experten auch das Vertrauen der kritischsten Journalisten
genossen haben.

9. Von Nutzen und Risiken

Ueberhaupt sind Fragen des Risikos das sensible Thema der Kontakte
zwischen Wissenschaftlern und Massenmedien. Der deutsche Soziologe Ulrich
Becker hat Mitte der achtziger Jahre den Begriff , Risikogesellschaft gepragt.
Seither flammt die Diskussion iiber Chancen und Gefahren der Risikogesellschaft
nach jeder kleineren oder grossen Katastrophe wieder auf. Die Technologien sind
komplexer, undurchschaubarer geworden, und die Vielfalt der Risiken vergrossert
sich. Es ist deshalb fir unsere Gesellschaft wichtig, dass wir offen uiber Risiken
sprechen. Wer eine heile Welt vorgaukelt, darf sich nicht wundern, wenn bei
einem unvorhergesehenen Ereignis fuir die breite Oeffentlichkeit gleich die ganze
Welt zusammenbricht.

Wenn Laien von Risiken und Gefahren sprechen, meinen sie etwas
anderes als Experten. Wahrend Fachleute genaue Analyseverfahren zur Risiko-
ermittlung einsetzen, liegen der alltiglichen Risikoeinschitzung komplexe Wahr-
nehmungsmuster zugrunde. Gefahren und Risiken werden von Mensch zu Mensch
sehr unterschiedlich wahrgenommen. Wir wissen, dass wir im Durchschnitt bereit
sind, freiwillig hundert bis tausend Mal hohere Risiken einzugehen als Risiken zu
akzeptieren, denen wir unfreiwillig ausgesetzt sind. Das liegt daran, dass wir
selbstgewihlte Risiken wie Autofahren, Rauchen und Drachenfliegen besser zu
kontrollieren meinen als unfreiwillig eingegangene: zum Beispiel am Arbeitsplatz
oder als Velofahrer im Verkehr. Der Beurteilungsmasstab dndert sich nochmals,
wenn es sich nicht mehr um individuelle, sondern um kollektive Risiken handelt:
zum Beispiel um die Atomtechnik, die Gentechnologie oder Gefahren mit verzo-
gerten Folgen wie den Treibhauseffekt. Gegenuiber solchen Risiken ist die Skepsis
am grossten. Ein sinnvoller Risikodialog kann nur entstehen, wenn Experten und
die breite Oeffentlichkeit erkennen, dass alle etwas Wertvolles dazu beitragen
konnen.

Die Rolle der Experten fillt im Risikodialog fast ausschliesslich Natur-
wissenschaftlern zu. Von ihnen werden nicht nur fachtechnische Expertisen ver-
langt, sondern auch die Bereitschaft, als Menschen auf die Bedenken kritischer
Laien einzutreten. Von ihnen erwartet die Oeffentlichkeit klarende Worte tiber die
Abwigung von Nutzen und Risiken. Denn die Vollkaskomentalitit unserer
Gesellschaft hat dazu gefiihrt, dass in dieser Diskussion Ueberlegungen tiber den
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Nutzen vernachléssigt oder gar ausgeklammert werden. Wer seine Phantasie dazu
braucht, zum Beispiel alle moglichen Risiken der Gentechnologie auszumachen,
konnte seine Einbildungskraft auch dafiir einsetzen, sich ein Bild tiber die gewal-
tigen positiven Moglichkeiten dieser neuen Technologie auszumalen. Vom Ein-
satz aller am Risikodialog Beteiligten hingt es ab, welche Verstindigung tiber die
Akzeptanz von gesellschaftlichen Risiken erzielt werden kann.

10. Kleine Ursache, grosse Wirkung

Ein Bespiel, wie Naturwissenschaftler von Massenmedien sehr wirksam
in die alltagliche Risikodiskussion einbezogen werden, mochte ich herausgreifen:
den , Kassensturz“ des Schweizer Fernsehens DRS. Dieses kritische wochentliche
Konsumentenmagazin zeichnet sich nicht nur durch hohe Einschaltquoten, son-
dern auch durch grosse Auswirkungen auf Wirtschaft und Politik aus. Ein Beitrag
im , Kassensturz“ kann fiir Betroffene von einem Tag auf den andern die Welt
verandern. Da untersucht zum Beispiel ein Kantonschemiker den Nitratgehalt des
Kopfsalats, und schon segelt der Salatkonsum nach der , Kassensturz“-Ausstrah-
lung im Sinkflug. Gefiirchtet beim Lebensmittel-Detailhandel sind ebenfalls wie-
derkehrende Untersuchungen auf Salmonellen. Auch Analysen verschiedener
Mineralwisser zeigten direkte Folgen.

Als Professor Gérard Martin in Nantes eine Methode entwickelt hatte,
um die Magnet-Resonanz-Spektrometrie fur die Ursprungsanalyse von Alkohol
einzusetzen, ging der , Kassensturz™ auf die Schweizer Weine los. Die in Nantes
in Auftrag gegebenen Analysen wiesen massive Zuckerungen auf. Renommierte
Weinkellereien gerieten in Bedrangnis und erliessen Verkaufsstopps. Der ,Blick®
titelte ,, Weinskandal in der Schweiz”“. Die ,,NZZ* sprach von einer ,Lawine von
Emotionen®, die von der Sendung in der Westschweiz ausgelost wurde. 70’000
Zuschauerinnen und Zuschauer haben beim , Kassensturz“ entsprechende Merk-
blitter verlangt. Natiirlich wehrten sich Westschweizer Weinproduzenten gegen
»eine lacherliche Polemik®. Doch das Argument ,man zuckert ja auch seinen
Kaffee® stach nicht.

Es gibe noch viele weitere Beispiele, die zeigen, wie vor allem Analyti-
ker iiber die Massenmedien grosse Wirkungen erzielen. Wenn Listerien in einem
Kise entdeckt werden, die mit Todesféllen in Zusammenhang gebracht werden,
ist die Rolle des Analytikers unumstritten. Wenn dann nicht nur die schuldigen
und verdachtigen Kise vom Markt verschwinden, sondern der Kdsekonsum ganz
generell zuriickgeht, ist das ein Problem der Kommunikation. Auch wenn ein
Analytiker herausfindet, dass 1,9 Volumentprozent des Alkohols eines Weins aus
Riibenzucker stammen, kommt es vor allem darauf an, wie man dem breiten
Publikum diesen Tatbestand erklart.

@
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11. Vom Schreiben und Sprechen

Doch wechseln wir von inhaltlichen Aspekten unseres Themas zu einem
formalen: zur Sprache. Dem Umgang mit der Sprache kommt fiir die Kommuni-
kation in den Massenmedien eine Schliisselrolle zu. Wenn Sie selbst einen Auf-
satz schreiben, wihlen Sie die Sprache, mit der Sie am besten beim Zielpublikum
des Mediums ankommen. Das gleiche gilt auch fur ein Interview mit Journalistin-
nen oder Journalisten von Printmedien.

Wenn Sie aber am Radio oder Fernsehen auftreten, gilt es, der besonde-
ren Situation von Horerinnen und Horern oder von Zuschauerinnen und Zuschau-
ern Rechnung zu tragen. Stellen Sie sich die Radiohorerin vor, die gerade das
Mittagessen zubereitet, und den Fernsehzuschauer, der mit einem Bier in der
Hand auf dem Sofa sitzt. Diese Leute zu erreichen, ist recht schwierig. Das wissen
vor allem die Fernseh-Profis, deren Arbeitserfolg mit Einschaltquoten gemessen
wird. Wenn ein Beitrag in einer Sendung unverstdndlich oder zu anspruchsvoll
wird, melden sich die Fernseh-Konsumentinnen und -Konsumenten per einfachem
Fernbedienungs-Tastendruck zu Derrick oder einem Fussball-Match ab.

Die Sprache von Radio und Fernsehen wird durch Héren aufgenommen.
Im Gegensatz zum Zeitungsartikel bestimmen hier die Absender, wieviele Infor-
mationen auf einmal verarbeitet werden miissen. Da gibt es kein Zuriickblittern,
Nachlesen oder Nachschlagen in Worterbiichern. Ein journalistischer Radio- oder
Fernsehtext muss deshalb auf Anhieb verstiandlich sein. Das ist fiir Wissenschaft-
ler, die gewohnt sind, priazise Aussagen mit ihrem Spezialworterschatz zu
machen, recht schwierig. Wenn aber ein breiter Kreis von Laien angesprochen
wird, dem dieser Wortschatz fremd ist, mussen Hilfsformulierungen gefunden
werden. Man kann ein problematisches Wort ersetzen oder mit einer Reihe von
Wortern umschreiben. Es kann auch bei seiner erstmaligen Anwendung sorgfil-
tig erklart werden. Vermeiden Sie wenn immer moglich Abkiirzungen und fiihren
Sie Namen nur ein, wenn sie bekannt sind oder wenn es fiir den Zusammenhang
unbedingt erforderlich ist. Das Gleiche gilt auch fiir alle Ausdriicke in Fremdspra-
chen, ausser wenn Sie zu Gast in einer jugendlichen Pop-Sendung sind, wo engli-
sche Sprachfetzen so dominieren wie in einem deutschen oder schweizerischen
Industriekonzern.

Wenn Sie Zahlen verwenden, sollten Sie diese klar prisentieren und sie
auch erkliren. Eingingige Vergleiche, wie zum Beispiel das Bild eines Stiicks
Wiirfelzucker im Bodensee bei der Erklarung von analytischen Messwerten, hel-
fen weiter. Sind mehrere Zahlen zu nennen, braucht es eine klare Struktur der
Aufzihlung, und alle Zahlen sind sinnvoll auf- oder abzurunden.

Fir eine verstindliche Kommunikation braucht es auch eine geeignete
Gestaltung der Sitze. Informationsdichte und Satzaufbau dirfen nicht tiberfor-
dern. In der Kiirze liegt die Wiirze. Ein Satz mit bis zu 13 Wortern gilt als sehr
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leicht verstiandlich, mit bis zu 18 Wortern als leicht verstandlich und mit bis zu 24
Wértern noch als verstindlich. Wenn Sie erfolgreiche Sendungen des Fernsehens
- zum Beispiel ,,Heute” des ZDF und die ,, Tagesschau® der ARD - verfolgen, wer-
den Sie entdecken, dass die Fernsehmacher die daraus notwendigen Konsequen-
zen gezogen haben. Heinrich Kleist und Thomas Mann durften noch Schlangen-
sitze schreiben und mussten gottseidank keine Fernsehsendungen machen.

Im weitern sollten Sie nicht nur verstindlich, sondern auch attraktiv
kommunizieren. Das Massenmedium erwartet von Thnen, dass Sie mithelfen, die
Bereitschaft zum Zuhoren zu fordern. Dazu gehort, dass Sie sich so konkret als
moglich ausdriicken, einpragsame Bilder zeichnen und Beispiele anfiithren. Auch
machen aktive Verben statt Passivkonstruktionen Ihre Darstellung attraktiver und
erst noch genauer.

12. Vorbereitungen auf ein Interview

An all das Gesagte sollten Sie denken, besonders wenn Sie ein Radio-
oder Fernseh-Interview geben. Wenn Interviews live ausgestrahlt werden, ist
nichts korrigierbar. Werden sie aber aufgezeichnet, konnen Sie eine misslungene
Antwort wiederholen. Bei Printmedien kénnen Sie mit den Journalisten vereinba-
ren, dass Sie IThre Antworten vor dem Druck gegenlesen mochten.

Wichtig ist, dass Sie sich auf das Interview vorbereiten. Besprechen Sie
mit dem Journalisten das Thema und allenfalls den Zusammenhang, in den er das
Thema einbetten will. Versuchen Sie herauszufinden, wie er sich dem Thema
nihert: positiv, neutral, kritisch oder ablehnend? Ueberlegen Sie sich dann die
wesentlichen Punkte genau, die Sie kommunizieren wollen. Dabei kann lhnen die
Ueberlegung helfen, welchen Titel Sie am liebsten tiber Ihrem Interview sehen
wiirden. Schreiben Sie sich diese Botschaften zum Beispiel auf einer Karte auf,
die Sie zum Interview mitnehmen. Mitnehmen sollten Sie fiir den Fall, dass der
Journalist einen Punkt vertiefen will, auch allfallige Hintergrunddokumentatio-
nen. Ideal ist, wenn Sie sich mit einer Kollegin oder einem Kollegen iiberlegen,
welche Fragen etwa aufkommen konnten und wie sie am besten zu beantwortet
wiren. Wenn Sie im Interview etwas nicht wissen, geben Sie es offen zu, stellen
eine Antwort in Aussicht und lassen sich nicht zu Spekulationen verleiten. Sie
konnen jederzeit darauf hinweisen, dass Sie nur zu Fragen tiber Ihr Fachgebiet
Stellung nehmen wollen. Versuchen Sie nicht, etwas zu verharmlosen, zu ver-
niedlichen oder wider besseres Wissen zu dementieren, sondern bleiben Sie bei
der Wahrheit. Bleiben Sie in Ihren Aussagen konsistent. Korrigieren Sie falsche
Aussagen des Journalisten oder von dritter Seite. Wenn Sie eine Frage nicht
beantworten wollen, so sagen Sie offen warum: zum Beispiel weil es ein laufen-
des Verfahren betrifft oder weil Personlichkeitsrechte verletzt wiirden. Sagen Sie
nie; ,, Kein Kommentar®,
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Das schwierigste Medium ist das Fernsehen, deshalb mochte ich mich
noch vor allem mit ihm befassen. Bei Fernseh-Interviews oder -Statements ist es
wichtig, dass Sie sich wohl fithlen. Wenn Sie schon verkrampft auf einem Stuhl
sitzen, kann diese Verkrampfung Ihren ganzen Auftritt beeinflussen. Wenn Sie
Lampenfieber haben, so ist das menschlich. Auch der Interviewer ist unsicher, ob
er mit Thnen ein brauchbares Interview zuwege bringt. Er kennt Sie zu wenig gut
oder fuhlt sich vielleicht in der Materie unsicher. Deshalb diirfen Sie recht selbst-
sicher sein. Sehen Sie beim Interview immer lhre Interviewpartnerin oder Ihren
Interviewpartner an. Haben Sie keine Angst, eine Antwort zu wiederholen. Wie-
derholen Sie - vor allem auch am Ende eines Statements - den Kern Ihrer Bot-
schaft. Wenn Sie dafiir neue Worte und Bilder finden, wirkt es immer noch
attraktiv. Denken Sie daran, dass Sie am Bildschirm nicht nur nach Ihrer Informa-
tionsqualitat und Thren Sprech- und sprachlichen Qualititen beurteilt werden, son-
dern dass Sie auch mit lhrem non-verbalen Ausdruck wirken: Korperhaltung,
Mimik, Gestik, Motorik und Blickkontakt. Das Fernshen ist ein unbarmherziges
Medium, das Unsicherheiten und Widerspriiche gnadenlos aufdeckt.

13. Presseanliisse

Es gibt Situationen, bei denen es angebracht ist, selber die Initiative fiir
Medienkontakte zu ergreifen. Sie konnen zum Beispiel den Kontakt mit einem
Journalisten suchen, der das Sie betreffende Thema immer wieder behandelt oder
es aktuell aufgegriffen hat. Wenn Sie mehrere Medien auf einmal ansprechen
wollen, kénnen Sie zu einem Presseanlass einladen. Falls Sie eine Presse-Orien-
“tierung durchfiihren, laden Sie alle Medien und Journalisten einer definierten
Kategorie und eines bestimmten geographischen Raums ein. Bevorzugungen oder
Uebergehen von Journalisten zahlen sich nicht aus. Bereiten Sie sich gut vor. Fra-
gen und Antworten kénnen so vorbereitet werden, wie ich dies soeben beim
Interview dargelegt habe. Ort und Zeit der Pressekonferenz oder des Presse-Brie-
fings sollten Ihren lokalen Verhiltnissen entsprechend genau iiberlegt werden.
Sichern Sie, dass Auskunftspersonen fiir alle wichtigen Fragen anwesend sind.
Ueberlegen Sie sich auch, wer nach dem Anlass vor allem den elektronischen
Medien fiir Interviews zur Verfiigung steht. Wenn Sie sicherstellen wollen, dass
moglichst wenig Missverstindnisse in die Medien geraten, so bereiten Sie eine
informative Mediendokumention vor. Denken Sie aber vor jeder Einladung der
Medien daran, dass Journalisten nichts mehr drgert als Presseanldsse ohne rechten
News-Wert.

14. Schlussbemerkungen

Wenn ich Thnen aufzeigen konnte, dass Sie mit gesundem Menschenver-
stand und etwas Ueberlegung die Fallguben iiberspringen kénnen, die zweifellos
fiir Wissenschaftler in den Massenmedien gegraben sind, so habe ich mein Ziel
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erreicht. Ich hoffe auch, Thnen verstindlich gemacht zu haben, dass Sie auf die
Medien und die Medien auf Sie angewiesen sind. Grundlage einer effizienten
Medienbeziehung ist gegenseitiges Vertrauen, das sich im Laufe der Zeit auf-
bauen kann. Dazu gehort insbesondere, dass beide Seiten die unterschiedliche
Interessenlage respektieren.

Wenn Medien falsch berichten, haben Sie je nach Land verschiedene
Rechte, sich dagegen zu wehren. Wer von einer Tatsachenbehauptung in den
Massenmedien betroffen ist, kann die Veroffentlichung einer Gegendarstellung
verlangen. Dies ist ein sehr wirksames Mittel, um dem Betroffenen Gehor zu ver-
schaffen. In der Praxis allerdings, so habe ich die Erfahrung gemacht, ist es ein
recht schwierig zu handhabendes Instrument. Kleine sofort erscheinende Berichti-
gungen offenkundiger Fehler helfen meistens schneller. Es gibt im weitern die
Moglichkeit, mit Leserbriefen Stellung zu beziehen. Allerdings besteht hier fiir
die Redaktion keine Verpflichtung zum Abdruck.

Von den vier wesentlichen Aufgaben der Massenmedien (1.Information,
Bildung und Unterhaltung, 2. Agenda setting, 3. Gate keeping und 4. Kontroll-
funktion) ist die Kontrollfunktion in unserem Staat die entscheidende. Kaum
etwas kennzeichnet besser eine freie Gesellschaft als die Anzahl und Vielfalt ihrer
Presseprodukte. Die Herausbildung von demokratisch-politischen Systemen im
Europa des 17. und 18. Jahrhunderts ist daher auch mit der Entstehung und Ver-
breitung von Publikationen verschiedener Art verbunden. Die der Presse zuge-
dachte Kontrollfunktion in der Demokratie hat dazu gefiihrt, dass wir ihr in unse-
ren Lindern auch den dazu notigen Freiraum sichern. Die Medienlandschaft ist
einem raschen Wandel unterworfen. Dieser wird beeinflusst von neuen techni-
schen Moglichkeiten, der Globalisierung und internationalen Vernetzung der
Kommunikation, der fortschreitenden Kommerzialisierung aller Medien und des
weltweiten Trends, alles der Unterhaltung unterzuordnen (Neil Postman: ,Wir
amiisieren uns zu Tode®). Klar steht aber fest: Eine Demokratie ist auch in
Zukunft ohne freie Medien nicht denkbar. Daran sollten wir als Staatsbiirgerinnen
und Staaatsbiirger immer denken, wenn wir uns personlich wieder einmal Gber ein
Medium drgern.

Ich wiinsche lhnen viele positive, fallgrubenfreie und erfreuliche Erfah-
rungen im Umgang mit Journalistinnen, Journalisten und ihren Medien.

Hans Fankhauser
Novartis Communication
Novartis International AG
Postfach *
CH-4002 Basel

Schweiz
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