3.2 Moderation Popradio

Stefan Schwabeneder

Wenn man Studenten die Frage stellt, was sie sich unter Radiomoderation vorstellen,
kommen sehr oft folgende Antworten:

»Der Moderator vermittelt mir den Inhalt der Sendung«, »Er begleitet mich durch
meinen Tagg, »Er unterhilt mich« etc.

Und alle Antworten sind richtig. Auf die Frage, was ein Moderator kénnen muss,
kommen meistens diese Antworten:

»Er muss sprechen kénnen, »Er muss den Stoff kennen, tiber den er spricht,
»Er muss gut sein« etc.

Doch was macht einen guten Moderator denn wirklich aus? Gehen wir zur Beantwor-
tung einen Schritt zuriick und untersuchen, wie sich ein Radiohérer verhidlt bzw. was
sich in seinem Kopf abspielt. Was ist die Motivation, ein Radioprogramm zu wihlen?
Bezogen auf die Moderation gibt es zwei wichtige Griinde: Information und Unter-
haltung. (Der Einschaltgrund Nummer eins, die Musik, wird in Kapitel 4 erortert).

Sehr wichtig in diesem Zusammenhang: Egal, ob jemand wegen der Information,
der Unterhaltung, der Comedy oder der Kommentare einschaltet, es findet ein ganz
bestimmter Prozess im Kopf des Horers statt: Er stellt sich nicht die Zahlen, Fakten,
Worter vor und analysiert sie, sondern es entstehen immer Bilder. Ob Info oder
Comedy, es sind ausschlieBlich Bilder, die wir beim Horen im Kopf entstehen lassen
bzw. entstehen lassen wollen.

Radio machen ist im Grunde nichts anderes als Fernsehen — nur eben preisgiinsti-
ger. Als Radiomoderator erzihle ich etwas und beim Hérer entstehen Bilder. Wenn ich
eine Moderation damit beginne, wie am morgen mein Wecker nicht geklingelt hat, ich
mir aus Zeitmangel danach mit der Zahnburste im Mund mit der linken Hand den
Kaffee eingeschenkt und mit der rechten Hand die Hose hochgezogen habe, dann ha-
ben Sie nicht unbedingt die Fakten im Kopf, sondern stellen sich einfach einen un-
frisiert hampelnden Mann frithmorgens in seiner Wohnung vor. Und vielleicht
schmunzeln Sie dartiber. Aber Sie schmunzeln oder reagieren nur dann auf die Mode-
ration, wenn ich Thnen als Moderator auch die Chance gebe, dass bei Ihnen Bilder im
Kopf hochkommen.

Zuriick zur Frage, was einen guten Radiomoderator denn wirklich ausmacht: Er
schafft es, Bilder im Kopf seiner Horer entstehen zu lassen. Vier Voraussetzungen sind
erfordetlich, um im Kopf des Hoérers Bilder entstehen zu lassen:

e Ich muss als Moderator grundsitzlich mein Zielpublikum kennen.
e Ich muss die gleiche Sprache sprechen kénnen wie meine Zuhérer.
e Ich muss den Inhalt, den ich vermitteln will, selbst gut genug kennen.

e Ich muss meine Moderation so aufbauen, dass ich sicher sein kann, dass auch die
richtigen Bilder im Kopf entstehen.
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3 Radiosprache

Wie man Bilder im Kopf erzeugt

Ich muss als Moderator grundsitzlich mein Zielpublikum kennen.

Vor der Sendung sollte sich ein Radiomoderator immer die Fragen stellen: »Fiir wen
sende ich eigentlich?«, und: »Wer sind die Rezipienten?«. Dass ich nicht wissen kann,
wer meine Horer sind, ist im engeren Sinne richtig. Ein Moderator bekommt von
seinem Publikum kein unmittelbares Feedback, und die spirlichen Anrufe ins Studio,
die entweder loben oder tadeln, sind bei weitem nicht reprisentativ. Was also tun? Die
Antwort ist ganz einfach: Ich iiberlege mir, welches Zielpublikum der Sender erreichen
will und welches Konzept die Sendung an sich verfolgt.

Ein Schlagersender hat ein anderes Publikum als ein Jugendprogramm mit Hip-
Hop-Musik. Auch wenn sich die Hérergruppen eventuell tiberschneiden, wird eine un-
terschiedliche Héreransprache erwartet. Ebenso verhilt es sich bei verschiedenen Sen-
dungen in einem Programm. Eine Morning-Show wird anders konsumiert als eine
Abend-Spezialsendung: Die Stimmung ist anders, die Aufmerksamkeit am Morgen
normalerweise geringer als am Abend, die Rituale am Morgen festgefahren, am Abend
freier etc.

Wo wohnt meine Zuhérerschaft? Sind es urbane Rezipienten oder Familien auf
dem Land? Welche Altersstruktur hat mein Publikum? Wie groB3 ist mein Sendegebiet?
Handelt es sich um einen Lokalsender oder um eine landesweite Kette? Diese Fragen
sollte der Sender selbst beantworten konnen, damit sich der Moderator das Publikum

auch richtig vorstellen kann und dadurch die richtige Ansprache und die optimalen
Bilder findet.

Ich muss die gleiche Sprache sprechen kénnen wie meine Zuhérer.

Wenn ich weil}, welches Zielpublikum ich habe, dann kann ich die Wortwahl ent-
sprechend anpassen. In einem Lokalradio in Miinchen wiirde man eine Meldung tGber
den Oberbiirgermeister Christian Ude so bezeichnen:

»OB Ude hat heute in einer Diskussion auf dem Marienplatz gesagt ...«

In einem landesweiten Programm missten Attribute hinzu genommen werden, die
das Verstindnis fur die Horer aus anderen Stidten erhdhen, also z.B.:

»Munchens Oberbiirgermeister Christian Ude hat bei einer Diskussion auf dem
Marienplatz in Miinchen gesagt ...«

Das gleiche gilt fiir das Vorwissen der Horer in bestimmten Fachgebieten. Ein bayeri-
scher Sender berichtet intensiver tiber Wintersport als ein norddeutscher, ein Kolner
Radioprogramm bringt andere Facetten tiber das Thema Karneval als ein Sender in
Leipzig (in Bayern wiirde man ja auch nicht »Karnevalg, sondern »Fasching« sagen).

Die wichtige Moderations-Grundregel mag banal klingen, aber leider halten sich nur
wenige Moderatoren daran: »Spreche die gleiche Sprache wie die Horerl« Ich muss wis-
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sen, welches Zielpublikum ich erreichen will und muss. (»Die gleiche Sprache spre-
chen« heil3t aber nicht, mich immer auch auf das unterste Niveau meiner Horer zu be-
geben).

Ein Beispiel aus dem Bereich des Fernsehens: »Harald Schmidt« hat eine andere
Zielgruppe als der »Musikantenstadl«. Sowohl Schmidt als auch Andy Borg modetieren
Unterhaltungssendungen, aber beide miissen und kénnen beim Zuschauer von einem
anderen Grundwissen, von einer anderen Erwartungshaltung ausgehen. Wiirden die
beiden Moderatoren die jeweils andere Sendung so moderieren, wie sie es bei der eige-
nen tun, hitten diese Sendungen nicht den groflen Erfolg, den sie jetzt haben. Im
Radio ist es schwieriger als im Fernsehen, die richtige Sprache der Hérer zu sprechen,
weil der Konsum des Radioprogramms passiver erfolgt als der des Fernsehprogramms.
»Harald Schmidt« wird aufmerksamer genutzt als das Radio, das mehr als Begleitme-
dium auf dem Weg in die Arbeit, bei der Hausarbeit oder beim Frithstucken dient.

Ich muss den Inhalt, den ich vermitteln will, selbst gut genug kennen.

Ein Moderator muss den Inhalt seiner Sendung gut genug kennen, um ihn richtig zu
vermitteln. Wann weil3 ein Moderator denn, ob er den Inhalt im Kopf hat? Ganz ein-
fach: Wenn er die Bilder des Inhalts im Kopf hat, unabhingig vom Skript. Wenn ich
selbst die Bilder einer Situation vor meinem geistigen Auge sche, kann ich diese Bilder
auch kommentieren, also modetieren.

Logischerweise kann ich das am besten beschreiben, was ich selbst erlebt habe.
Wenn Sie z.B. jemandem erzdhlen, wie toll ihr FuBlballverein gespielt hat oder wie
warm und sonnig es im vergangenen Urlaub gewesen ist, schen Sie nicht irgendwelche
Spielzahlen oder Wetterfakten vor sich, sondern zunichst Bilder mit den passenden
Emotionen, die sie etlebt haben. Diese Emotionen hért Ihr Gegentber in Threr Stim-
me. Sie iibertragen automatisch die richtige Stimmung, weil Sie die Bilder selbst in sich
tragen. Wenn Sie erzdhlen, wie warm und blau das Meer gewesen ist und wie weil3 der
Strand, den Sie fiir sich ganz alleine hatten, dann haben Sie diese Bilder im Kopf. Sie
Gbertragen diese mit der richtigen Emotion an den Hérer, und auch bei ihm entstehen
dieselben Bilder — vorausgesetzt er hat die gleichen Konnotationen mit dem Wort
»Urlaub«. Diese Erklirung kénnte auch unter den Punkt »Gleiche Sprache« gesetzt
werden. Ich kann nur die Bilder beim Hérer abrufen, die er selbst gespeichert hat. Mit
dem Thema FuBlball kann ich mit einer Moderation nur die Menschen erreichen, die
einen »Draht« zum diesem Sport haben. Bei volligem Desinteresse fiir diese Sportart
kann ich beim Hérer auch keine Bilder abrufen, weil er keine gespeichert hat. Hier
wieder die Frage: Welche Zielgruppe bediene ich?

Es kommt immer wieder vor, dass ich als Moderator mit Themen konfrontiert
werde, von denen ich keine Ahnung habe. Dann ist Recherche gefragt. Vor einer Sen-
dung kennt man normalerweise den Inhalt, der gesetzt wird. Wenn ich z.B. einen Kon-
zerthinweis auf Madonna moderieren muss, sollte ich im Vorfeld wissen, was meine
Hérer mit Madonna verbinden. Ich weil3, man kennt sie. Trotzdem kénnte es sogar bei
Madonna nicht schaden, mit anderen Kollegen tiber sie zu sprechen. Vielleicht habe
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ich ja noch das unschuldige »Holiday«-Bild aus den 80ern im Kopf; das wiirde heute
nicht mehr passen.

Im Jahr 2006 konnte man in den Radioredaktionen den folgenden Prozess be-
obachten: Ein halbes Jahr vor Beginn der Fu3ball-WM war diese nur bei den Fuf3ball-
begeisterten ein Thema. Je niher sie aber riickte, umso mehr merkten die Antisportler,
welchen Hype dieses Ereignis in Deutschland auslésen wiirde, und begannen plétzlich,
auch die eine oder andere Sport- und Klatschseite in der Zeitung zu lesen, um mitdis-
kutieren zu kénnen. Plétzlich haben sich die Antisportler bei den Sportlern in der Re-
daktion immer wieder erkundigt, um sich Wissen anzueignen.

Es ist im Kleinen wichtig, jedes Thema in einer Sendung emotional zu kennen. Ich
kann nicht alles wissen, aber ich muss wissen, wie ich ein Thema einzuordnen habe.
Den Rest kann ich recherchieren oder bei Kollegen erfragen. Erst wenn ich die Emo-
tionen eines Inhalts verinnerlicht habe, damit die richtigen Bilder bei mir entstehen,
kann ich auch die richtigen Emotionen iibermitteln und beim Hoérer die passenden Bil-
der entstehen lassen.

Ich muss meine Moderation so aufbauen, dass ich sicher sein kann, dass auch die
richtigen Bilder im Kopf entstehen.

Es kann natiirlich passieren, dass ich bestimmte Bilder im Kopf habe, jedoch beim
Horer andere Bilder entstehen, die mit meinem Inhalt nichts zu tun haben. Als Beispiel
eine Ritsel-Geschichte, die mir einmal von Freunden erzihlt wurden ist:

Stellen Sie sich folgende Situation vor: »Ein Zimmer. Glasscherben liegen am Bo-
den, der Teppich ist feucht und rot. Das Fenster ist ge6ffnet. Johnny und Mary liegen
tot am Boden.« Was ist passiert? Die meisten wiirden nun antworten: »Da ist ein Ein-
brecher durchs Fenster in das Zimmer eingedrungen und hat Johnny und Mary um-
gebracht«. Dann wird noch diskutiert, ob mit oder ohne Schusswaffe und ob die bei-
den Opfer sich gewehrt haben etc.

Hier nun die Auflésung: »Johnny und Mary waren zwei Fische in einem kleinen
Aquarium, das am Fenster stand. Eine Windbde hat das Fenster aufgestolen und das
Aquarium zu Boden geworfen. Der Teppich ist einfach rot.«

Das Beispiel zeigt, dass ein Moderator sich nicht nur seiner Bilder klar sein muss,
sondern er muss auch sicher sein, dass diese Bilder wirklich im Kopf des Hérers ent-
stehen. Es darf nicht passieren, dass ich »Apfel« sage und »Apfelsine« ankommt. Lieber
einmal etwas zu lange erkliren, damit kein groBes Fragezeichen beim Hérer entsteht,
weil ich zu viel Vorwissen voraussetze!

Personality

Was bedeutet »Personality« im Radio? Das ist eine philosophische Frage, die sich nicht
auf eine Definition »eindampfen« ldsst. Die einen sagen: »Personality hat ein Modera-
tor oder er hat sie nicht. Nur wenn der Moderator sich selbst sein kann, dann hat er
Personality.« Andere sagen: »Personality bedeutet zu polarisieren, um eine eigene (auch
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kiinstliche) Marke zu sein«. Ich wiirde hier noch einen Schritt zurtickgehen: Wie oben
schon angesprochen, will der Hérer eines Radioprogramms vor allem einen Moderator
etleben, der ihm authentisch etwas erzahlen kann. Authentizitit bekommt ein Modera-
tor dann, wenn er weil3, wovon er spricht, die oben erwihnten »Bilder im Kopf« erzeu-
gen kann und wenn er das, was er sagt, auch emotional richtig verpackt. Dabei spielt es
keine Rolle, ob er im wirklichen Leben auch so ist oder nicht. Ein Radiomoderator
muss nicht unbedingt er selbst sein, er kann auch in eine Rolle schliipfen. Die Frage ist
aber, welche Stimmungen und Bilder den Rezipienten erreichen. Eines ist allerdings
Voraussetzung: Der Moderator muss sich seiner Rolle und seiner Souverinitit ganz si-
cher sein; diese Sicherheit erreicht jeder durch verschiedene Mittel, die nachfolgend
vorgestellt werden.

Ubung macht den Meister

Man kann das ein bisschen mit der Situation eines Fahrschiilers vergleichen. Jeder
Fahrschiiler, der zum ersten Mal vor einem Lenkrad sitzt, kann alles andere als fahren.
Er muss erst Schritt fiir Schritt die Handgriffe lernen und datf auch hin und wieder
Fehler machen. Erst nach Monaten der Fahrpraxis ist er so sicher, dass das Autofahren
an sich unbewusst und automatisch funktioniert und er nicht mehr tiberlegen muss, ob
er einen Blinker setzen soll oder bremsen muss. So dhnlich geht es auch dem Radio-
moderator: Er sitzt irgendwann zum ersten Mal vor einem Mikrofon (und als Selbst-
fahrer vor einem Mischpult mit bunt blinkenden Knépfen) und kann sich auf nichts
anderes konzentrieren als auf Gedanken wie: »Klinge ich gut?«, »Was muss ich noch
sagen?«, »Habe ich nichts vergessen?«, »Das mit der Technik schaffe ich niel« etc.

Die wichtigste Ubung fiir einen Moderator ist der Umgang mit seinem Werkzeug.
Oft Mischpult, Computer-Jukebox und CD-Spieler, auf jeden Fall immer das Mikro-
fon. Ein Moderator muss sich das Mikrofon so zu Eigen machen wie ein Formel-1-
Fahrer seinen Rennwagen. Wiahrend der Moderation muss der Umgang mit der Tech-
nik und der Studioatmosphite so normal werden, dass sie der beste Freund wird und
geistig ausgeblendet werden kann. Jeder Handgriff muss zur Routine werden. Das geht
nur durch Ubung. Wenn die Technik (inkl. etwaiger Mikrofonangst) uns gehorcht, geht
es erst richtig los. Jetzt kann an den Bildern, Inhalten und Moderationsstilen gearbeitet
werden.

Gesunde Selbstkritik

Dieser Punkt wird oft unterschitzt. Jeder, der im Medium Radio anfingt, hat eine be-
stimmte Leidenschaft und ist mit Herzblut bei der Sache — und das ist gut so. Aller-
dings missen wir auch reflektieren, was wir da tun. Wie sind die Moderationen wirk-
lich? Wo kann ich mich verbessern? Welche Moderationen waren gut? Selbstkritik ist
eine Grundvoraussetzung, um Neues lernen zu kénnen.
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Nachbearbeitungszeit und Aircheck

Von der Selbstkritik kénnen wir gleich in die allgemeine Kritikfdhigkeit iibergehen. Die
oben angesprochene Leidenschaft fiirs Radio hat auch zur Folge, dass wir uns mit
dem, was wit da tun, stark identifizieren, so dhnlich wie ein Kunstler. Ein Teil von uns
steckt in jeder Sendung. Kritik von auBlen trifft viele sehr hart im Innersten. Manche
stecken Kritik leicht weg, andere igeln sich ein und beginnen an sich zu zweifeln. Das
Ergebnis kénnte sein, dass wir niemanden mehr an uns heranlassen. Aber wo bleibt da
die Weiterentwicklung? Es kommt also darauf an, wer die Kritik auf welche Art tbt.
Aber Kritik von auBlen muss sein. Dazu dienen = Airchecks in der Nachbearbeitungs-
zeit.

Jeder erfolgreiche Sender fithrt mit seinen Moderatoren regelmiBlige Airchecks
durch, am besten tiglich, mindestens aber einmal wochentlich! Aircheck bedeutet:
Vorgesetzter/Chef/Berater/Kollege hort sich mit dem Moderator eine Sendung genau
an (aufgenommen als ganze Sendung oder nur die Moderationen mit Verpackungen)
und analysiert jeden = Break.

Man unterscheidet zwischen Gruppen-Aircheck (mehrere Moderatoren sitzen zu-
sammen und analysieren ihre Sendungen, was einen guten Teamgeist und Vertrauen in
die Kollegen voraussetzt, und Einzel-Aircheck. Dabei wird die Moderation nach be-
stimmten Kriterien beleuchtet:

o Ist der Moderator authentisch?

o  Wie fahrt der ®Mod die Technik?

e Sind Sprechgeschwindigkeit und Aussprache in Ordnung?

e Sind die Mods inhaltlich korrekt?

e Hilt sich der Mod an das Format und an die Sendervorgaben?

Format und Formatvorgaben

Fir viele Radiomacher ist dies mittlerweile das Unwort des Jahrhunderts. Und in der
Tat wird »Format« leider oft nicht richtig eingesetzt. Analog zur biblischen Aussage
»Der Mensch ist nicht fiir den Sabbat da, sondern der Sabbat fiir den Menschen« gilt
auch fir das Format:

»Das Format eines Senders ist fir den Radiomacher da, nicht der Radiomacher fur
das Format«.

Das Format eines Radioprogramms ist fiir das ganze Radioteam (vom Geschiftsfithrer
tber Programmdirektor und Moderator bis hin zum Praktikanten) ein Hilfsmittel wie
cine = Jingle-Maschine oder ein CD-Spicler. Ein Format unterstiitzt das Ziel des
Senders, es zeigt die Grenzen, aber auch die Moglichkeiten der Programmgestaltung
auf. Und ein Format ist nie in Stein gemeiB3elt, wird aber — und das muss allen
Moderatoren klar gesagt werden — vom Programmchef strategisch vorgegeben (vgl.
Einleitung, S. 15).

Ein Programmformat kann man mit einer Autobahn vergleichen. Die Leitplanken
und Straflenbeschilderungen geben die grundsitzliche Richtung vor; man weil3, ob man
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links oder rechts lenken soll, wo man ein- und ausfahren darf. Aber wie die Fahrt ge-
staltet wird, muss das Team bestimmen kénnen, das gerade im Auto sitzt, denn wenn
mein Format sagt, du musst nach 90 Sekunden abbiegen, aber die Ausfahrt ist erst in
120 Sekunden, dann wurde ich einen Unfall bauen, wenn ich nach dem Format und
nicht nach der Realitit handeln wurde.

Ubertragen auf das Radiogeschift bedeutet das z.B.: Wenn in einer & Programmuhr
eine Moderation von 30 Sekunden geplant ist, der Inhalt aber 45 Sekunden bendtigt,
dann muss die Méglichkeit bestehen, 45 Sekunden moderieren zu dirfen.

Das =Format ist eine Hilfe, das Programm mit der richtigen Strategiec zum Erfolg
zu fithren, wobei der Erfolg eines Senders nicht unbedingt immer an den Umfragewer-
ten gemessen werden sollte. Wenn ein Moderator ein Radioprogramm prisentiert,
sollte er mit dem Programmchef besprechen, welches Ziel, welche Philosophie und
welche Grundregeln hinter dem Format stehen, damit der Programm-Macher das For-
mat auch versteht. Wenn das Ziel des Senders die Erh6hung der Horerzahl ist, gibt es
mit Sicherheit andere Formatvorgaben fiir die Moderation, als wenn die Strategie ist,
= Stammhorer zu halten. Genauso ist das Format eines Jugendsenders eines 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks ein anderes als das in einem Mainstream-Privatfunk, der
allein durch Werbung finanziert wird. Um diese strategischen Ziele muss ich als
Radiomacher wissen (genauso wie der Chef). Dementsprechend muss auch der
Moderator seine Personality dem Ziel des Senders unterordnen — das Format hilft mir
dabei, die Personality so einzusetzen, dass »keine Unfille passierenc.

Vorbilder

Jeder Radiomacher hat Vorbilder, so wie jeder, der aktiv einen Beruf wihlt. Sie sind die
ersten Kontaktpersonen aus dem Medium Radio fiir uns und begleiten uns ein Leben
lang. Im ersten Moment kopieren wir unsere Vorbilder, wir klingen so wie sie und ver-
suchen auch, dhnliche Sendungen wie unsere Idole zu modetieren. Und das ist gut so.
Je mehr Vorbilder wir imitieren, desto mehr lernen wir auch. Allerdings ist darauf zu
achten, dass unser Vorbild erfolgreich bleibt, wir nicht nur einem Idol hinterher jagen,
sondern uns auch rechtzeitig von unseren Vorbildern abnabeln. Jeder Moderator, jedes
Vorbild hat ein Haltbarkeitsdatum. Nach der Abnabelung von unseren Idolen begin-
nen wir, unseren eigenen Stil zu finden: Wir verdndern uns von einer Kopie zu einem
Original — sprich: Wir lernen uns und unsere Stirken besser kennen und gehen unsere
eigenen Moderationswege. Geboren ist die Personality. Personality hat also nichts
damit zu tun, besonders witzig, schlagfertig, schnell, polarisiecrend und auffallend zu
sein, sondern so authentisch wie moglich und passend zum jeweiligen Programm.

Einbindung der Musik in die Moderation,
Horertalk, Sidekick, Co-Mod

Ein Moderator soll Bilder im Kopf des Horers erzeugen. Dazu hat er nicht nur seine
eigene Stimme zur Verfiigung, sondern vielseitigste Elemente, um das »Kinobild« zu
verschénern. Die wichtigsten Elemente werden nachfolgend erldutert.
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Musikeinbindung und Jingles

Jeder Sender hat ein bestimmtes Format, das durch die Musik und die Art der
Moderation gebildet wird. Die Musik ist der Einschaltfaktor Nummer eins. Oder an-
ders formuliert: Lauft die falsche Musik, ist der Horer weg. Dementsprechend sensibel
muss ein Moderator mit der Musik umgehen. Die Art der Musik muss die Art der Mo-
deration bestimmen. Ein Moderator eines progressiven Popsenders (= CHR/=Hot-
AC) moderiert schnell, dynamisch, nimmt die Energie der Musik schneller auf und
fihrt sie progressiver — genauso wie = Jingles und = Musikbetten — als ein Moderator
eines = Soft-AC/Oldie-Soft-AC oder gar Klassik-Senders. Die ganze Sendung muss
ein einheitliches Bild ergeben. Die Moderation muss mit der Musik, mit den Jingles
und mit dem Inhalt buchstiblich verschmelzen. In diesem Fall tun sich = Sparten-
programme bei weitem leichter: Techno/Dance, Volksmusik-, Jazz- oder Klassik-
sender haben meistens Programm-Macher, die auch emotional mit dem Produkt ver-
bunden sind und automatisch das Programm leben. Sender, die eine breite Masse an-
sprechen wollen, miissen (manchmal kiinstlich von oben) eine bestimmte Programm-
Art erfinden, um sich vom Konkurrenten, der ja in der gleichen Zielgruppe fischt,
abzusetzen. Deswegen sollte die Programmdirektion sich immer im Klaren sein, wel-
ches Ziel sie wirklich verfolgt und dementsprechend klare Anweisungen geben.

Nichtsdestotrotz bilden Moderator und Show eine Einheit. Ein Moderator ist kein
von der Technik, von den Hérern, vom Inhalt oder von der Musik Getriebener, son-
dern er ist der Regisseur, der die Fiden in der Hand hilt. Er datrf nichts dem Zufall
Gberlassen, sondern muss sich jeden Musikiibergang, Jingle-Einsatz, Hoérertalk, jede
Pointe, jedes = Musikbett genau tberlegen. Leider gehen die meisten Moderatoren mit
Elementen schlampig um, weil jeder irgendein »Steckenpferd« hat, das er pflegt, den
Rest aber vernachlissigt: Entweder er »rampt« gut, fihrt die Musik perfekt, hat einen
exakten Jingle-Hinsatz, aber bei Inhalt und sprachlicher Logik hapert es, oder eben um-
gekehrt: Er ist ein genialer Moderator mit exzellenter Sprache, fihrt aber katastrophal,
weil es thm egal ist oder er fahrtechnisch Nachholbedarf hat. In der deutschen Radio-
landschaft gibt es nur wenige Radiomoderatoren, die alles beherrschen. Auch wenn es
scheint, dass der Rezipient sowieso nicht hért wie z.B. der Jingle-Einsatz ist:
Unbewusst hat aber jede noch so winzige Kleinigkeit Auswirkungen darauf, wie gut
das Programm angenommen wird. Je perfekter und harmonischer alle Programmele-
mente zueinander passen bzw. vom Moderator gefahren werden, desto klarer ist das
»Kino im Kopf« beim Hérer.

SFX

Ein wichtiges Element, dessen sich der Moderator bedienen sollte, ist die & SFX-Bank.
Damit perfektioniere man das »Kino im Kopf« des Horers. Z.B. beim SFX »Kuh« hat
der Hérer sofort eine Kuh vor seinem geistigen Auge. Spielt man dazu einen Traktor
und Vogelgezwitscher, konkretisiert sich das Bild. Das klingt einfach und das ist es
auch. Trotzdem werden SFX zu wenig eingesetzt. Das liegt in einer zum Teil berech-
tigten Angst vor SFX begriindet, die Szenerie, die der Moderator beschreiben will,
kénne zu einem unfreiwillig komischen Bauerntheater entgleiten. Es handelt sich um
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eine Gratwanderung: SFX dezent pointiert eingesetzt witken Wunder, SFX zu domi-
nant eingesetzt wirken meistens kinstlich. Allerdings: Wer nicht wagt, der nicht ge-
winnt. Beobachten Sie in ihrem = Aircheck, wie ihre SFX-Einsitze beim Horen wit-
ken kénnten. Probieren Sie aus und spielen Sie damit. Es steckt viel Potenzial im Ein-
satz von = SFX.

Musikbett

Ebenfalls sehr wichtig ist die Art des Musikbetts, das fiir die Moderation verwendet
wird. Es muss unbedingt zum Thema passen (oder im Comedy-Bereich konter-
karieren). Auch dieser Hinweis mag banal klingen, man hért aber oft, dass ein Musik-
bett nicht passt bzw. lieblos ausgesucht worden ist. Denken Sie immer daran, welche
Bilder beim Hérer entstehen sollen. Auch Musikbetten unterstiitzen Stimmungen und
tragen zum »Kino im Kopf« des Horers bei.

Horertalk

Hoérerstimmen werden auf vielfiltigste Art und Weise im Programm gestreut: Als Ge-
winnspielteilnehmer, Meinungstriger, Stimmungsmacher. In jedem Fall ist ein Horer
On Air die »dritte Person«. Sie kennen sicherlich die folgende Situation: Ein Verkiufer
versucht Thnen ein Produkt zu verkaufen, Sie allerdings sind noch skeptisch und tber-
legen ein paar Tage. In der Zwischenzeit kommt ein Bekannter auf Sie zu und erzihlt
Ihnen, dass er das Produkt auch verwendet und er es gut findet. Was passiert? Sie wet-
den es — wenn Sie sich das Produkt leisten konnen — wahrscheinlich kaufen. Zumin-
dest sind Sie aber positiv gestimmt und empfehlen vielleicht das Produkt sogar weiter.
Die dritte Person in diesem Fall ist Ihr Bekannter; jemand, den Sie kennen.

Ubertragen auf eine Radiosendung tibernimmt ein Hérer, der auf Sendung geht,
nichts anderes als die Rolle der »Dritten Person«. Hoérer sind Menschen aus Alltags-
situationen, wie wir sie alle kennen: im Biro, zu Hause, im Auto etc. Aus dieser Alltig-
lichkeit heraus kann ich mich mit verschiedenen Hérersituationen identifizieren (nicht
mit allen, aber mit den meisten).

Welche Folgen hat das nun fiir das Programm? Soll ich es mit Horerstimmen zu-
ballern? Bestimmt nicht. Aber der bewusste Einsatz von Hérertalks erhoht die Bin-
dung von anderen Horern ans Programm, weil man das Gefthl hat, andere Menschen
héren das Programm auch (»Ich bin Teil einer groBen Familie). Und da anrufende
Hérer meistens aus der = Stammbhérerschaft kommen, wird mir das Radioprogramm
durch diese dritte Person »empfohlenc.

Wenn man als Moderator oder Redakteur die Méglichkeit hat, Hérer vorab zu
casten, sollten man folgende Punkte beachten:

e Der Horer sollte normal, aber freundlich und eloquent klingen.

e Der Horer sollte den Sender kennen.

e Der Horer muss authentisch, nicht gestellt klingen.

e Der Zuhorer sollte erfahren, woher der Anrufer kommt und was er gerade macht.
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e Achtung: Der Talk sollte nicht zu insiderisch und »intim« klingen. Das »Dux sollte
nur vorkommen, wenn der Hérer duzt, ansonsten »Sie« (auBler der Sender duzt
generelll). Das Gesprich sollte so distanziert sein, dass ich mich als Zuh6rer mit
dem Horer identifizieren kann. Wenn ich das Gefiihl bekomme, ich werde beim
Gesprich ausgeschlossen, geht der »Empfehlungs-Effekt« verloren. (Deshalb sollte
man als ®Mod auch groe Verabschiedungs- und »Ich-bedanke-mich«-Zetremo-
nien am Ende eines Talks vermeiden.)

e Der Moderator muss sich in die Alltagssituation des Anrufers hineinversetzen. Am
Motgen haben die Horer wenig Zeit, die & Verweildauer ist kurz, die meisten Men-
schen sind noch miide. Das muss ich als Moderator, der seit 5 Uhr »Vollgas fahrt«
im Hinterkopf haben.

¢ Eine Empfehlung wirkt nur, wenn sie nicht so klingt, als wire sie erkauft worden.
Wenn sich der Hérer nach einem Gewinnspiel ehrlich freut und sagt, dass der
Sender der Beste sei, dann klingt das plausibel und die Emotion ist fiir den Zuhérer
nachvollziehbar. Bei Verpackungen hért man aber leider oft nicht authentische
Hoérer-=1Ds (»Ich hore den Sender immer, weil die bringen echt die beste Musik«
etc.). Das kann schnell als »Schuss nach hinten« losgehen, weil dieser Satz meistens
nicht ernst gemeint klingt. Die Empfehlung ist somit gekauft und der Zuhorer fihlt
sich verdppelt. Wenn man als Sender diese »Konigsdisziplin« der Programm-
gestaltung nicht witklich gut ins Programm heben kann, sollte man es lieber sein
lassen.

Grundsitzlich sollte der Horereinsatz On Air unter der Primisse laufen: »Klingt der
Talk (egal welcher Inhalt) so, dass sich der Zuhoérer nicht auBlen vor fiihlt und das Prin-
zip der dritten Person wirkt?l«

Star-1Ds

Auch die Promis in Star-=1Ds (»Hello, I’'m Robbie Williams, an[d] you [are] listening
to ...«), mit denen sich ein Programm schmiickt, dienen ausschlief3lich als dritte Per-
son. Sie empfehlen von auflen das Programm. Auch hier darf die Empfehlung nicht
erkauft klingen (FlieBband-IDs vermeiden). Aber der Sender sollte sich nicht zu sehr
der Stars rithmen und angeben, denn damit verldsst er automatisch die Nihe zum
Hérer (»Ach die da im Sender, die verdienen gut und treffen sich auch noch mit den
Stars ... das kann ich nicht ...«). Der Sender ist der Freund des Horers und versucht
eine Bricke zu schlagen zwischen der Glamourwelt und der Alltagswelt des Rezipien-
ten. Der Moderator wiederum versteht den Hérer und muss mit den Programmin-
halten auch so umgehen. Er freut sich, wenn er die Stars dem Hérer niher bringen
kann. Der Hérer ist auf unserer Seite, wenn wir On Air wiederum eine gewisse Distanz
zum Stat/Promi halten und als Anwalt/Freund des Horers agieren.

Sidekick / Co-Mod / Doppelmod

Viele Sender setzen mittlerweile auf Teamtalk und Sidekicks/Co-Mods. Das ist eine
der schwierigsten Disziplinen. Man muss die folgenden Fragen schliissig beantworten
konnen: Warum tUberhaupt habe ich einen Co-Mod/Sidekick? Welchen Zweck soll die
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doppelte Personaldecke erfiillen? Klingt eine Doppelmoderation wirklich frischer und
abwechslungsreicher?

Auf jeden Fall ist es eine gro3e Chance fur einen Sender, Personality schnell und ef-
fektiv zu installieren und gleichzeitig die Schar der & Stammbhérer zu erthéhen. Voraus-
setzung daftr ist allerdings, dass das Moderatorenpirchen sehr gut gezeichnet wird.
Dabsei spielt es keine Rolle, ob es sich um Sidekick, Co-Mod oder Doppelmod handelt.
Hier die Unterschiede der drei Moderationsarten:

Doppelmod: Zwvei gleichberechtigte Moderatoren teilen sich die Sendung. Beide
wechseln sich bei der Titelansage ab, beide fahren die Sendung, jeder kann jedes
Thema modetrieren.

Co-Mod: Der Co-Mod ist nicht gleichberechtigt. Ex hat seine Spezialthemen in der
Sendung (News, Wetter, Gossip, kann aber auch Meinungen zu anderen Inhalten abge-
ben, wenn es der Hauptmoderator braucht. Er ist Ansprechpartner fiir den Moderator
und in den Ablauf der Sendung eingebunden. Der Co-Mod definiert sich folglich tiber
die Inhalte. Im ersten Moment klingt er gleichberechtigt, der Host der Sendung ist aber
allein der Moderator.

Sidekick: Definiert sich im Gegensatz zum Co-Mod nicht iiber die Inhalte, sondern
iber cine Rolle, die er in der Sendung ibernimmt. Er ist wie der Co-Mod Ansprech-
partner fir den Moderator, hat aber eine andere Aufgabe: Durch seine Rolle gibt er
dem Moderator eine Tiefe. Der Sidekick spricht nicht nur einfach, sondern er ist ein
fester Charakter, der durch seine Art dem Moderator wiederum mehr Personality gibt
(im Gegensatz zum Co-Mod).

Hier zwei Beispieldialoge, um einen Unterschied zwischen Co-Mod und Sidekick
aufzuzeigen. Die beiden unterhalten sich jeweils iber das Wetter und setzen darauf
einen Gag (Ob der Gag gut oder schlecht ist, steht hier nicht zur Debatte).

1. Co-Mod-Dialog:

M: Heute wecken wir Sie mit angenehmen 20 Grad in Miinchen, herrlicher Sonnen-
schein erwartet uns.

C: ... und so wird es in den nichsten Tagen weitergehen. Der Frithling kommt in
groflen Schritten auf uns zu ...

M: Dass der Frithling kommt, bemerkt man aber auch bei der Bekleidung vieler
Menschen, die man so sieht ...

C: Du meinst luftige T-Shirts und Blusen?

M: Und vor allem die Frihlingsrollen, die man dadurch auf den Hiiften sieht ...
C+M lachen.

2. Sidekick-Dialog:

M: Heute wecken wir Sie mit angenehmen 20 Grad in Miinchen, herrlicher Sonnen-
schein erwartet uns ... und es soll auch so weitergehen die nichsten Tage ...

S: Du Thomas?

M: Ja, Stefan?

S: Man sieht Gbrigens auch bei dir, dass der Frithling kommt!

M: Weil ich schon so luftig angezogen bin?

S: Naja, vor allem durch die Friihlingsrollen, die auf den Hiiften wachsen ...

S lacht + M regt sich leicht auf ...
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Der Unterschied zwischen Co-Mod und Sidekick: Der Co-Mod moderiert mit dem
Moderator iiber Themen, der Sidekick nimmt ein Thema auf und projiziert es auf den
Moderator (odet auch umgekehrt: der Moderator auf den Sidekick). Dadutrch schliip-
fen im Laufe der Zeit beide in bestimmte Rollen.

Ob ein Sender sich nun fiir Doppel-Mod, Co-Mod oder Sidekick entscheidet, hingt
davon ab, welchen Zweck, welche Strategie der Sender verfolgt und in welchem Be-
reich sich die Protagonisten am Wohlsten fiihlen.

In einem Sendungsteam kann es auch Verschiedenes parallel geben, beispielsweise
Co-Mods aus den Bereichen Verkehrsservice und Wetter und als Sidekick eine Frau als
Gegenpol zum minnlichen Moderator. Oder als Co-Mod/Doppel-Mod eine Frau und
als Sidekick einen »Dritten« im Bunde, der fir beide als Ansprechpartner fungiert.
Dutch den Sidekick bekdme auch das »Moderatorenpaar« eine zusitzliche Tiefe.

Wie auch immer das Geflige aussechen mag, wichtig ist, dass sich die Macher des
Programms fiir eine klare Struktur entscheiden. Wenn sich die Rolle des Sidekicks mit
der Rolle des Co-Mods vermischt, verwischen die Konturen und der Horer findet sich
nicht mehr zurecht. Sobald das Mikrofon an ist, missen die Rollen klar definiert sein
und entsprechend gelebt werden.

Vergleichen Sie, wie klar folgende Figuren gezeichnet sind oder waren und sich da-
durch gegenseitig unterstiitzen, weil sie gegensitzlich sind (in diesem Fall bedienen wir
uns beim Fernsehen, weil diese Figuren bundesweit jeder kennen kann):

»Dick und Doof«, »Hauser und Kienzle« bei »Frontal«, Harald Schmidt und Oliver
Pocher/Waldemar Hartmann und Harald Schmidt

Schon nach einer Sendung weil3 der Zuschauer, wer welche Rolle einnimmt. Und so
sollte es dem Horer nach einer Radioshow klar sein, wer welche Rolle im Team ein-
nimmt und warum. Das bedeutet aber auch, dass alle Akteure den Raum in der Sen-
dung haben miissen, ihren Charakter »ausleben« zu kénnen. Das geht nicht innerhalb
von 90 Sekunden. Nehmen Sie sich Zeit, Personality aufzubauen — es zahlt sich aus,
da die Hérerbindung gréBer wird. Allerdings muss die Entwicklung der Rollen immer
der groBlen Strategie des Senders untergeordnet sein: Personality auf einem Jugend-
sender klingt anders als auf einem klassischen Sender. Aber selbst einer Info-Sendung
tut Personality gut (vgl. dazu im Fernsehen Ulrich Wickert, Sabine Christiansen oder
Johannes B. Kerner).

146 OVERBECK, Radiojournalismus. ISBN 978-3-89669-573-4
© UVK Verlagsgesellschaft mbH, Konstanz 2009





