Die Konstruktion der Wirklichkeit: wie man

Was sind Geschichten? Geschichten sind
die Form, mit der wir dem Leben Sinn
geben oder in unserem Leben Sinn finden.
CEine Geschichte erzihlen bedeutet, alle
Eindriicke, Ereignisse, Gefiihle und Gedan-
ken, die wir in einer Situation erfahren
haben, zu ordnen, zu verstehen und etwas
von ihr zu lernen.

Wenn wir diese Arbeit im Rahmen von
Kampagnen unternehmen, miissen wir
uns sehr bewusst sein, welche Geschichten
wir erzéhlen, welchen Sinn wir der Welt
mit ihnen geben und was wir den Men-
schen vermitteln, denn Geschichten erzdh-
len ist die Konstruktion von Wirklichkeit.

Von MAIKE GOSCH

Bevor wir im Rahmen einer Kampagne
unsere Geschichte oder die Geschichte
unseres Anliegens erzidhlen, mussen wir
zunéchst einmal dafiir sorgen, dass sie den
Empfanger der Kommunikation auch inte-
ressiert. Und tber ein rein intellektuelles
Interesse hinaus, sollte er das Gefiihl haben,
dass unser Anliegen ihn etwas ,angeht".
Dazu miussen wir zundchst einmal in
Kontakt mit dem Status quo des Empfan-
gers treten, das heifst, wir miissen eine Ver-
bindung schaffen zwischen dem Punkt, an
dem wir stehen und dem Punkt, an dem er
emotional, rational, spirituell steht. Welches
Problem hat er, welche Unsicherheit qualt
ihn, welche Ungerechtigkeit macht ihn wii-
tend, welche Frage beschéftigt ihn, welche
Angst 1asst ihn nicht schlafen? Wenn wir
offen flr seine Situation, seine Welt sowie
seine Gedanken und Gefiihle sind, kénnen
wir die Schnittmenge und die Verbindungs-

punkte zwischen unserem Anliegen und
den Dingen, die ihn beschaftigen, iden‘tiﬁ~

zieren.
EHRLICHKEIT

Je ehrlicher der Erzéhler bei der Schilde-
rung seines Anhegeﬁs und seiner Geschich-
te ist, umso tiefer wird die Verbindung
zwischen ihm und dem Empfanger sein.
Esist iberraschend, aber wahr, dass gerade
die geheimsten und persénlichsten Angste,
Sorgen und Gedanken, die universellsten
sind. Die Erfahrung macht jeder Teilnehmer
einer Selbsthilfegruppe oder einer Grup-
pentherapie: Gerade die Dinge, fur die wir
uns am meisten schimen oder die uns am
tiefsten beunruhigen, werden von vielen
Menschen geteilt, und das Preisgeben einer
solchen tiefen emotionalen Wahrheit stellt
haufig eine intensive Verbindung zu ande-
ren Menschen her.

Indem sich der Erzdhler 6ffnet und etwas
von sich preisgibt, gibt er dem Empfanger
auflerdem einen Vertrauensvorschuss —
und es ist ein einfacher psychologischer
Mechanismus, dass dieser daraufhin eben-
falls Vertrauen zu dem Erzéhler entwickelt.
Wie in einer Freundschaft oder jeder ande-
ren menschlichen Beziehung ist es oft er-
staunlich hilfreich, zunéchst zu geben, was
man empfangen mochte: sei es Interesse,
Vertrauen, Respekt oder Aufmerksamkeit.

KAMPAGNENDRAMATURGIE

Wenn man eine emotionale Verbindung
zum Empfinger hergestellt hat, ein bewe-
gendes Anliegen und vielleicht sogar starke
Figuren oder Charaktere als Identifikations-

figuren vorstellen kann, stellt sich weiter
die Frage, wie man die Kampagne drama-
turgisch aufbaut.

Eine Geschichte besteht in der klassi-
schen Dramaturgie immer aus drei Teilen:
Exposition, Konflikt und Lésung. Das ist
bei Kampagnen ahnlich: In der Exposition
fangt man damit an, zu erkldren, um wel-
che Situation es sich handelt, welche han-
delnden Figuren sich gegentiber stehen,
welches die wichtigsten Fakten sind.

Man sollte an dieser Stelle dem Emp-
fanger moglichst schnell und einfach einen
Zugang zu dem Anliegen geben und ihm
helfen, sich in der Geschichte zu orientieren.

Daran schliefst sich das Erzéhlen der
Geschichte als Konflikt an, als Kampf, als
etwas Dynamisches, sich Veranderndes, als
eine Situation, die noch nicht entschieden
ist, die nicht hoffnungslos oder aussichts-
los ist.

Hier kann man nachweisen, dass man
nicht passiv war, sondern bereits mutig
und aktiv kdmpft. Man zeigt anhand des
,JKampfes®, wie spannend die Auseinan-
dersetzung ist und mithilfe dessen, was auf
dem Spiel steht, wie wichtig der Ausgang
des Konfliktes ist. An diesem Punkt muss
man erreichen, dass der Empfanger in das
Geschehen hineingezogen wird.

Im dritten Teil folgt die Losung, denn jede
Geschichte braucht eine Auflésung. Wir
wollen wissen, wie der Kampf ausgeht, ob
der Morder gefasst wird, ob die Liebenden
sich finden. Mit der Auflésung 16st sich
die Spannung aus dem ,Spannungsbogen”,
den wir in der Exposition angesetzt und
im Mittelteil gespannt haben. Der Leser
und Zuhorer geht befriedigt, erschépft und
entspannt nach Hause.
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eine effektive,

UND GENAU DAS WOLLEN WIR
BEI KAMPAGNEN NICHT!

Deswegen kommen wir hier zum wich-
tigsten Unterschied zwischen der klassi-
schen Dramaturgie eines Filmes oder ei-
nes Romans und der einer Kampagne. Wir
wollen gerade nicht, dass der Empfénger
sich nach dem Lesen oder Horen einer
Kampagne befriedigt im Sessel zurtick
lehnt. Deswegen brauchen wir hier statt
der Auflosung einen Call-to-Action (Aufruf
zum Handeln), der Empfanger muss sich
zwischen Verdnderung und Status quo ent-
scheiden. '

Und an diesem Punkt der Entscheidung,
zu der wir den Empfanger drdngen und an
dem unser Call-to-Action formuliert wird,
sollte der Empfanger so stark in die Ge-
schichte involviert werden, dass er vom
passiven Leser oder Horer zum Helden der
Geschichte wird. Er wird in die Geschichte
hineingezogen und ist jetzt selbst eine
handelnde Person (wie es damals Bastian
Balthasar Buck in dem Buch ,Die Unend-
liche Geschichte” von Michael Ende pas-
sierte — fiir die, die sich noch erinnern).

ManmussdemEmpféngerandieser Stelle
klar machen, dass er Teil der Geschichte
ist, dass er sogar eine ganz entscheidende
Rolle fiir den Ausgang der Geschichte spielt.
Dann ist seine Motivation, tatig zu werden,
am stérksten. Denn jeder Mensch hat das
Bediirfnis, wichtig zu sein und jeder wird
nur tatig, wenn er das Gefuhl hat, sein
Beitrag oder Einsatz ist nicht nur relevant,
sondern sogar entscheidend.

Das wird oft in Kampagnen versaumt
oder nicht klar genug herausgearbeitet.
Entweder gibt es keinen klaren ,Call-to-

Action”, oder es wird nicht deutlich for-
muliert, was die Entscheidung ist, die der
Empfanger hat und welche beiden ver-
schiedenen Szenarien sich daraus ergeben
wirden, je nachdem, ob er handelt oder
nicht. Und am h&ufigsten wird versaumt,
den Leser oder Zuhorer wirklich effektiv in
die Geschichte hineinzuholen und ihm klar
zumachen, dass es in seiner Macht liegt, die

Welt zu verandern.

THEORY OF CHANGE

Ein weiterer wichtiger Aspekt, den je-
de Kampagne braucht, ist eine ,Theory of
Change”. Das bedeutet: dem Empfanger
klar zu machen und plastisch auszumalen,
wie genau sein Klick, seine Spende. oder
sein sonstiges Tatigwerden die Situation
verandern kann. Nur Menschen mit ei-
ner sehr starken Eigenmotivation machen
bei einer Kampagne mit, ohne dass diese
,Theory of Change"“ ausgearbeitet wird. Hier
muss die Frage beantwortet werden, wie
sich durch aktives Handeln des Empfangers
die Situation dndern wird.

In jeder Kampagne muss aufSerdem
das Gefiihl vermittelt werden, dass der
Empfanger die Chance hat, an etwas Gro-
Rem teilzuhaben, ein Held werden kann.
Dazu muss aber auch Platz fiir den Emp-
fanger geschaffen werden. Oft ist es so, dass
dem Empfanger einer Kampagne signa-
lisiert wird: Wir (die Organisation) sind
heroisch und tapfer, wir kdmpfen fir das
Gute, wir erleben Abenteuer, wir verdndern
die Welt. Du kannst uns Geld daftir geben.
Das ist ungefdhr so, als ob man Leuten
sagt: Gebt mir Geld, damit ich mit meinen
Freunden eine tolle Party feiern oder auf

fesselnde Geschichte erzahlt

Weltreise gehen kann. Das ist kein attrak-
tives Angebot. Wenn wir schon fur etwas
zahlen sollen, wollen wir wenigstens auf
die Party eingeladen oder zu der Weltreise
mitgenommen werden.

Wirhaben gesehen, dass es die Beziehung,
die emotionale Verbundenheit zwischen
dem Verfasser einer Kampagne und dem
Empfénger ist, die alles wie ein Kitt zusam-
menhalt und tber Erfolg oder Misserfolg
der Kommunikation in einer Kampagne
entscheidet.

Eslohnt sich also, sich tiber die Situation
des Empfingers Gedanken zu machen, die
Beziehung sorgfaltig aufzubauen, in sie zu
investieren und diese Beziehung immer auf
Augenhohe zu fihren. o

Gektirzte schriftliche Fassung des Vortrags von
Maike Gosch und Julius van de Laar auf der
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