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Emotionale Texte erreichen mehr
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Erlaubnis

Texte, die Bilder erzeugen und Emotionen
wecken, sind erfolgreicher als noch so richtige
Sachtexte. Diese Erkenntnisse kann auch in der
Offentlichkeitsarbeit und beim Sponsoring fiir
soziale Organisationen eingesetzt werden.

Geht es Thnen auch manchmal so: Sie lesen
einen Text und erfassen zwar den Inhalt,
aber innerlich sind Sie eigentlich schon bei
Threm Wochenend-Einkauf? Und dann
lesen Sie einen Text, der Sie vom ersten
Satz an beriihrt, der Sie hineinzieht und
aufwiihlt, dessen Inhalt hingenbleibt und
an den Sie noch langer denken.

Was ist der Unterschied zwischen
Texten, die einen kalt lassen und Tex-
ten, die einen fesseln und zum Handeln
animieren? Warum konnen uns manche
Autoren selbst fur ein Buchhaltungs-
programm begeistern, wahrend andere
nicht einmal dann Emotionen wecken
konnen, wenn sie von Erdbeben, Epi-
demien und Hungersnoten schreiben?

Die Antwort ist einfach: Es ist der
Schreibstil. Es ist die Art und Weise,
wie die Informationen vermittelt wer-
den: Emotionale Texte sind auf den
Leser ausgerichtet, sie erzeugen Bilder
und erzihlen Geschichten, lassen uns
teilhaben, an dem, wovon sie handeln.
Studien aus der Lernforschung und dem
Neuromarketing zeigen: Wir Menschen
sind Gefithlswesen. Etwas, was wir mit
Gefiithlen verbinden, bleibt besser und
langer in unserem Gedachtnis und auch,
wenn es darum geht, Entscheidungen zu
treffen und zu handeln, spielen unsere
Gefuhle die ausschlaggebende Rolle.

Gerade fur soziale Organisationen,
die haufig darauf angewiesen sind, For-
dergelder genehmigt zu bekommen, Un-
terstiitzung und Spenden zu erhalten,
ist es daher wesentlich, mit ihren Tex-
ten zu beruhren. Anders ausgedrickt:
Nicht nur rein sachlich daruber zu in-
formieren, was man leistet, sondern das
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Geleistete erlebbar zu machen — und so
den Leser, die Leserin fiithlen zu lassen,
warum noch mehr getan werden muss.

Schlagen Sie eine Briicke zu dem,
was dem Leser vertraut ist

Wir Menschen lieben Geschichten. Da-
her erzahlen wir sie uns seit Tausenden
von Jahren, schreiben sie in Bichern
nieder und schauen sie in Filmen an.
Geschichten sind die ilteste Form, um
Wissen und Informationen zu vermitteln.

In den vergangenen Jahren haben
Okonomen und Marketing-Fachleute
dies nun fir Unternehmen (wieder-)
entdeckt und nennen es heute »Story-
telling«. Eigentlich nichts Neues, aber
vielleicht muss dieser Ansatz so betont
werden, weil wir in unserem Streben
nach Sachlichkeit und Objektivitit die
Menschen, um die es geht, aus dem Blick
verloren haben. Storytelling bringt sie
wieder in den Fokus (vgl. Kasten »War-
um Storytelling funktioniert«).

Thr Leser weif3 vielleicht nicht, wie es ist,
nichts zu essen zuhause zu haben, aber die
Sorge um die eigenen Kinder kennt er. Thre
Leserin weifs vielleicht nicht, wie es ist, eng
zusammengepfercht in einem Schlauch-
boot tiber das Mittelmeer zu fahren, aber
sie weif$, wie es ist, in einer iiberfiillten U-
Bahn zu stehen, die Warme der fremden
Korper zu fuhlen, den Schweif§ des Ne-
benmannes zu riechen, von allen Seiten
geschubst zu werden. Und wir alle wissen,
wie sich Angst anfuhlt.

Schlagen Sie in Threm Text diese
Briicke zu den Gefiihlen, die Ihr Leser
kennt. Nicht, indem Sie es konkret ge-
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Warum Storytelling funktioniert

Sie kdnnen eine Landschaft beschreiben, erzdhlen, dass es dort
seitJahren nicht geregnet hat, dass die Wiiste sich immer weiter

ausbreitet — solange Sie niemanden haben, der dadurch betrof-
fen ist, bleibt es fiir den Leser nur eine Information.

Wenn Sie mit lhrem Text den Leser berlihren wollen, dann
braucht der Leser jemanden, mit dem er mitleiden kann; dessen
Geflhlslage er nachvollziehen und mit der er sich identifizieren
kann. Kurz: einen Protagonisten, eine Protagonistin. Dies kann
sowohl ein Mensch als auch ein Tier, ja, sogar eine Pflanze oder
ein Gegenstand sein, solange Sie diese mit menschlichen Gefiih-
len und Empfindungen ausstatten. Denn wir Menschen lieben
nicht nur Geschichten, wir sind auch empathisch.

Wenn Sie schreiben, was die Duirre fiir die Menschen —am besten
flr einen ganz konkreten Menschen — bedeutet (zum Beispiel,
dass die Kinder Hunger leiden), dann haben Sie den Leser ge-
packt. Dabei muss der Leser die Situation, in der sich der Prota-
gonist befindet, nicht kennen, sondern nur das Gefiihl, das sich

damit verbindet.
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genuiberstellen, sondern indem Sie das
vertraute Gefiithl aus der (neuen) Pers-
pektive des Protagonisten beschreiben.

Schreiben Sie einfach und bildhaft

Gute, auf den Leser ausgerichtete und
emotionale Texte sind zudem klar struk-
turiert sowie einfach, bildhaft und an-
regend geschrieben. Denn damit Sie den
Leser emotional berithren konnen, muss
dieser zunichst einmal Thnen und dem
Aufbau Thres Textes folgen konnen.
Schliefflich muss er verstehen, worum

Wahlen Sie kurze und einfache Wor-
ter. Aus der Befurchtung heraus, dass
ihre Texte zu banal klingen konnten,
scheuen sich viele Schreibende vor ein-
fachen, kurzen Wortern und greifen
lieber zu abstrakteren und komplizier-
teren Begriffen. Doch abstrakte Worter
verstehen wir nur intellektuell. Solche
Worter aber, die unser Herz beriithren
und Bilder vor unseren Augen aufsteigen
lassen, sind meist die kurzen, einfachen,
konkrete wie Katze, Hund, Mensch,
Buch, Geld, nicht Worter wie Lebewe-
sen, Bildungsinvestitionen, Finanzen.

»Faustregel: Pro Satz nur ein Gedanke

und maximal ein Nebensatz«

es geht und Schritt fur Schritt Threr Dra-
maturgie folgen konnen.

Schreiben Sie in kurzen Satzen. Vie-
le Schreibende tendieren dazu, lange
verschachtelte Sitze zu schreiben. Der
Grund ist meist der Wunsch, moglichst
viele Informationen in moglichst kurzer
Zeit zu transportieren. Doch genau das
Gegenteil geschieht: Der Leser muss den
Satz auseinandernehmen, um zu verste-
hen, was der Autor sagen wollte. Doch
jede Irritation, die beim Lesen entsteht,
verhindert, dass der Leser sich emoti-
onal auf den Text einlassen kann. Als
Faustregel sollten Sie daher beherzigen:
Pro Satz nur ein Gedanke und maximal
ein Nebensatz.

Machen Sie auflerdem IThren Text
durch Beispiele lebendig. Sprechen Sie
von Hunger statt von Nahrungsmittel-
knappheit, von fehlenden Schulbiichern
und Schulen statt von mangelnden Bil-
dungschancen, von Einsamkeit statt von
sozialer Isolation.

So finden Sie Ideen fiir gute Bilder

Um Ideen fur Geschichten oder fiir gute
bildhafte Vergleiche und Metaphern zu
finden, kann Thnen Clustern (»Wort-
haufen« bilden) helfen. Clustern ist
ganz einfach: Sie schreiben Ihren Aus-
gangsbegriff in die Mitte eines Blattes
und umkreisen ihn. Nun schreiben Sie
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auf, was Thnen zu Threm Ausgangsbe-
griff einfillt, umkreisen diesen Begriff
ebenfalls und verbinden ihn mit Threm
Ausgangsbegriff. Wenn Thnen zu Threr
Assoziation etwas einfillt, schreiben
Sie diesen Begriff ebenfalls auf, um-
kreisen ihn und verbinden ihn mit dem
Begriff, der die Assoziation ausgelost
hat.

Sie haben eine ganz neue Idee zu Ih-
rem Ausgangsbegriff? Dann er6ffnen Sie
eine neue Assoziationskette, indem Sie
den neuen Begriff mit dem Ausgangsbe-
griff verbinden. Wenn Thnen nun eine
Assoziation einfillt, dann verbinden Sie
diese mit der zweiten Assoziationsket-
te. Wenn Thnen wieder direkt zum Aus-
gangsbegriff etwas einfallt, er6ffnen Sie
die dritte Assoziationskette usw.

Die Idee des Clusterns geht auf die
Schreibforscherin Gabriela Rico zu-
ruck. Mit Hilfe dieser Technik gelingt
es leichter, ungewohnliche Verbindun-
gen zu sehen und Ideen fiir Beispiele,
Vergleiche und Metapher zu finden und
somit lebendiger zu schreiben. Denn Sie
denken dadurch in viel mehr Richtun-
gen, als beim normalen, linearen Brain-
storming. Wie man mit Hilfe des Clus-
terns gute, lebendige und emotionale
Texte schreibt, zeigt Rico ausfuhrlich
in ihrem Buch »Garantiert schreiben
lernen: Sprachliche Kreativitdt metho-
disch entwickeln — ein Intensivkurs auf
der Grundlage der modernen Gehirn-
forschung.«

Und nun: Probieren Sie es aus und
schauen Sie, was mit Thren Texten
passiert. ]
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