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1. Einleitung: Die Bedeutung der Kommunikation

Der Mensch ist ein geselliges Wesen. Bereits Aristoteles beschreibt ihn als ,,Zoon politikon®,
ein soziales Wesen, das ein politisches Gemeinwesen braucht. Er ist ein ,,social animal®, ein
geselliges Tier, das ohne Sozialkontakte nicht iiberleben kann. Das war schon zu Anbeginn der
Menschheit so und ist in der heutigen Zeit mit den vielféltigen Angeboten moderner Kommu-
nikationsmittel noch stirker ausgepréigt. Unsere moderne Wirtschaft funktioniert nur durch die
Spezialisierung der Wirtschaftsakteure und die Verkniipfung ihrer Tétigkeiten zu effizienten
Lieferketten. Bereits Adam Smith! hat die Vorteile der Arbeitsteilung als eine Grundlage des

nationalen Wohlstands erkannt.

GemiB Francis Fukuyama? benétigt eine Marktwirtschaft, die auf Arbeitsteilung und Speziali-
sierung basiert, ein gewisses Mal} an Sozialkapital (,,Social Capital®). Er definiert Sozialkapital
als informelle Normen einer Gesellschaft, die die Kooperation in der Gesellschaft fordern. Ko-
operation entsteht in traditionellen Gesellschaften zunichst aus Verwandtschaftsbeziehungen,
dann aus direkten Tauschbeziehungen mit Bekannten (direkte Reziprozitét) und schlief8lich in
modernen GroB3gesellschaften aus Reputation und Beziehungsnetzwerken auch mit unbekann-
ten Personen (indirekte Reziprozitit).> Ein wesentlicher Bestandteil des Sozialkapitals ist Ver-
trauen. Fukuyama* spricht hier auch von einem Vertrauensradius (,,radius of trust*). In einer
modernen Gesellschaft sollten soziale Gruppen einen grof3en Vertrauensradius haben, der sich

mit moglichst vielen Vertrauensradien anderer Gruppen iiberschneidet.

Der Okonom Richard Florida® hilt auBerdem Toleranz fiir einen wesentlichen Faktor fiir die
wirtschaftliche Entwicklung. Toleranz in einer Region fiihrt seiner Ansicht nach zu mehr Diver-
sitdt der Bevolkerung, was wiederum zu mehr Kreativitit und Innovation in einer Region fiihrt.
Wir sehen Toleranz als einen weiteren wesentlichen Bestandteil des Sozialkapitals, der zur Ver-

groBerung des Vertrauensradius und zur vermehrten Uberlappung von Vertrauensradien fiihrt.

Eine wesentliche Grundlage fiir Vertrauen und Toleranz ist die Kommunikation (sieche Abb. 1).
Denn Kommunikation schafft Vertrauen und Toleranz. Durch Kommunikation findet nicht nur
Informationsaustausch und Wissensvermittlung statt, sondern es lassen sich auch gemeinsame
Aktivitaten besser koordinieren und Konflikte einfacher 16sen. Andererseits gelingt Kommuni-
kation nur bei Vertrauen und Toleranz. Man® kommuniziert nur mit jemandem, dem man ver-
traut, offen und ehrlich. Im besten Fall ergibt sich also eine positive Dynamik, im schlechtesten

ein Teufelskreis, der zu einer Abwiértsspirale fiihrt.



Der deutsche Kabarettist Dieter Nuhr’ behauptet nun, wir leben in ,,hysterischen Zeiten*. Meh-
rere Autoren® beobachten eine Polarisierung der Gesellschaft, die zundchst in den USA zu er-
kennen war und sich nun auch in Deutschland bemerkbar macht. Erste Anzeichen sind Thnen
vielleicht schon einmal begegnet. Man redet vermehrt iibereinander, aber nicht mehr miteinan-
der. Man bezieht klar Stellung und schlief3t alle anderen Positionen kategorisch aus. Man hort
nicht mehr richtig zu, sondern unterstellt, schimpft und etikettiert andere zur Unperson, mit
deren Meinung man sich nicht mehr auseinanderzusetzen braucht. Vielleicht haben Sie auch
selbst schon einmal gedacht: Bin ich verriickt oder sind es die anderen? Oder: Wenn alle nur so

denken wiirden wie ich, dann gibe es keine Probleme. Oder auch: Je élter ich werde, desto mehr

nerven die anderen.

Grund dafiir ist unserer Ansicht nach nicht die Vielfalt der Meinungen, sondern eine gestorte
Kommunikation. Denn Diversitdt und Pluralismus tragen durch Meinungs- und Ideenvielfalt
normalerweise zur positiven Weiterentwicklung einer Gesellschaft bei. Oder wie bereits die
Anthropologen Hugo Mercier und Dan Sperber® festgestellt haben: ,,Group discussion is

typically beneficial when participants have different ideas and a common goal®.

Was uns fehlt ist eine gemeinsame Basis des Austauschs und der Verstindigung, kurz der Kom-
munikation. Zeit also fiir eine kleine Bestandsaufnahme. Was wissen wir eigentlich {iber Kom-
munikation? Was wissen wir liber das Entstehen von Missverstdndnissen? Und wie kann uns

dies in ,,hysterischen Zeiten* weiterhelfen? Auskunft soll dieses Kommunikationsbrevier lie-

fern.

Abbildung 1: Social Capital und Kommunikation

Indirekte
Reziprozitat

Zugrunde Direkte
liegende Reziprozitat
Mechanismen

Verwandtschaft \

Spezielles Generelles Vertrauen
A—
Vertrauen Vertrauen

Kommunikation ist eine wesentliche Voraussetzung fir das Sozialkapital (Vertrauen und
Toleranz) und damit den Wohlstand einer Gesellschaft.




2. Kommunikation

Man kann nicht nicht kommunizieren. So lautet ein bekannter Ausspruch des Osterreichischen
Kommunikationswissenschaftlers Paul Watzlawick'®. Egal was man sagt oder wie man sich
ausdriickt, selbst wenn man gar nichts sagt, sondern lieber schweigt, sendet man immer eine
Nachricht an andere. Somit kann selbst eine Verweigerung der Kommunikation als Kommuni-
kation aufgefasst werden. Man konnte auch sagen: Der Mensch ist zur Kommunikation ver-

dammt.

Kommunikation ist dabei mehr als der reine Austausch von Informationen. Sie dient unter an-
derem auch dem Ausdruck unserer Emotionen und der sozialen Interaktion mit anderen Men-
schen, um unser Beziehungsnetzwerk zu pflegen. Das macht Kommunikation so spannend und

interessant, gleichzeitig aber auch so kompliziert und manchmal anstrengend.

Paul Watzlawick!! spricht hier davon, dass sich die menschliche Kommunikation sowohl digi-
taler als auch analoger Modalitdten bedient. Digitale Kommunikation ist konkret und logisch
und eignet sich daher besonders zur Ubermittlung von Informationen. Diese Form findet ihre
Anwendung zum Beispiel als bindre Logik in der Booleschen Algebra, in der ein Inhalt ledig-
lich iiber die Werte 1 oder 0 ausgedriickt wird. Computer bedienen sich dieser Form der Kom-
munikation, um schnell und sicher exakte Daten zu iibertragen und zu verarbeiten, weshalb man
in den Anfingen der Computertechnologie von Elektronischer Datenverarbeitung (EDV) ge-
sprochen hat. Analoge Kommunikation dagegen ist abstrakt und mehrdeutig und eignet sich
daher fiir die Beziehungspflege. Die menschliche Sprache erlaubt uns iiber die Verwendung
von sprachlichen Konstrukten wie Analogien und Metaphern eine reiche Ausdrucksweise, die
wir uns um den Preis der Eindeutigkeit erkaufen. Hinzu kommen noch weitere analoge Kom-
ponenten wie Kdrpersprache, Tonfall, Gestik und Mimik, die unterschiedlich interpretiert wer-

den konnen.

Die Vermischung von digitalen und analogen Formen der Kommunikation kann daher zu Irri-
tationen flihren. Insbesondere wenn es um ein schwieriges Thema geht. Das ist vermutlich auch
einer der Griinde, warum wir uns bei der Kommunikation mit Bekannten hdufig auf Themen
zuriickziehen, die uns unverfinglich erscheinen. Diese Themen werden jedoch immer weniger.
Selbst das scheinbar unverfangliche Thema ,,Wetter* ist in Zeiten von Klimawandel und Ext-
remwetterereignissen keine sichere Bank mehr. Bevor wir uns aber den Ursachen fiir Missver-
stdndnisse in der menschlichen Kommunikation zuwenden, schauen wir uns den Kommunika-

tionsprozess einmal genauer an.



2.1 Kommunikationsprozess

Der interpersonelle Kommunikationsprozess wird als Interaktion zwischen zwei Gespréchs-
partnern aufgefasst, die wechselseitig als Sender und Empféanger auftreten. Dabei kodiert der
Sender eine Nachricht, die nach der Ubertragung vom Empfinger wieder dekodiert werden
muss. Zur Kommunikation gehoren also nicht nur der Ausdruck des Senders, sondern auch der
Eindruck des Empfangers. Im Idealfall entspricht der Eindruck dem Ausdruck: Der Empfanger

versteht, was der Sender meint.'?

Kommunikation ist abhéngig vom Kanal und von der Kodierung (siche Abb. 2). Der Kommu-
nikationskanal bestimmt, wodurch kommuniziert wird. So kann die Kommunikation direkt von
Angesicht zu Angesicht oder indirekt {iber zwischengeschaltete Medien erfolgen (z. B. Video-
konferenz). Sie kann synchron (z. B. Telefonat, Chat) oder asynchron (z. B. Voicemail, E-Mail)
ablaufen. Der Kommunikationskanal hat einen nicht zu unterschitzenden Einfluss auf das
Kommunikationsergebnis und kann zu Stérungen der Kommunikation beitragen (z. B. Eskala-

tion von Online-Diskussionen).

Die Kodierung legt fest, nach welchen Regeln kommuniziert wird (z. B. deutsche Sprache,
Morsecode). Hier kdnnen Stérungen entstehen, wenn ein Gesprichspartner den Code nicht
kennt (z. B. Fremdsprache). Aber auch wenn sich zwei Muttersprachler unterhalten, kann das
Verstdandnis dadurch behindert werden, dass einige Botschaften nicht unbefangen gedulert wer-
den konnen oder nur schwer in Worte zu fassen sind oder dass Begrifflichkeiten unterschiedlich

verstanden werden (z. B. Fachjargon).

Abbildung 2: Kommunikationsprozess'
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> Kodierung >> Nachricht >> Dekodierung>

Kommunikation ist abhangig von:

Sender

Empfanger

Kanal (Wodurch wird kommuniziert? z.B. Gesprach, E-Mail) und
Kodierung (Nach welchen Regeln wird kommuniziert? z.B. deutsche Sprache, Morsecode)




2.2 Inhalts- und Beziehungsaspekt

Jede Mitteilung im Rahmen einer Kommunikation besitzt gemiB Paul Watzlawick'# sowohl
einen Inhalts- als auch einen Beziehungsaspekt (siche Abb. 3). Der Inhaltsaspekt besteht aus
den tibertragenen Informationen. Der Beziehungsaspekt driickt die zwischenmenschliche Be-
ziehungsform der Gespréachspartner aus. Die Beziehung kann zum Beispiel auf der Gleichheit
(z. B. Kollegen im Betrieb) oder Unterschiedlichkeit der Gespriachspartner (z. B. Vorgesetzter
und Untergebener) gegriindet sein. Ein Satz wie ,,Das ist ein Auto.* kann also unterschiedliche
Beziehungssignale senden, je nachdem, ob der Satz zum Beispiel von einem Vater an sein Kind

oder von einem Erwachsenen zu einem anderen geduf3ert wird.

Storungen in der Kommunikation ergeben sich laut Watzlawick zum Beispiel, wenn eine Kon-
fusion von Sach- und Beziehungsebene vorliegt. Meinungsverschiedenheiten werden dann auf
der Beziehungsebene ausgetragen (,,Wenn Du mich liebtest, wiirdest Du mir zustimmen®).
Oder es liegt bei mindestens einem Gespriachspartner eine Beziehungsblindheit vor, bei der

Beziehungssignale des anderen nicht wahrgenommen oder falsch gedeutet werden.

Wenn der Gesprachspartner die Welt dann nicht so sieht wie man selbst, dann ist er entweder
verriickt oder bosartig. Im Englischen klingt das besser: Jeder Andersdenkende ist entweder

,mad‘ oder ,,bad“. Im Deutschen entspricht dies der Einstellung: Dummheit fangt mit Du an.

Abbildung 3: Inhalts- und Beziehungsaspekt'®

> Kodierung > Dekodierung>

Sender Beziehung

Empfanger

Jede Mitteilung besitzt sowohl einen Inhalts- als auch einen Beziehungsaspekt.




2.3 Kommunikationsformen

Die Beziehung trigt also die inhaltliche Auseinandersetzung (siche Abb. 4). Ohne eine tragfa-
hige Beziehung ist die Kommunikation gestort, insbesondere dann, wenn auch noch Unstim-
migkeiten iiber Inhalte dazukommen. Der Idealfall ist die Ubereinstimmung auf sowohl der
Inhalts- als auch der Beziehungsebene, das klassische Streitgespriach ist eine Meinungsver-

schiedenheit liber Inhalte, wihrend Einigkeit {iber die Beziehung herrscht.

t!® unterscheidet hier die dialektische von der dialogischen Kom-

Der Soziologe Richard Sennet
munikation. Die dialektische Kommunikation hat als Ziel die gemeinsame Einigung, um den
oben beschriebenen Idealfall zu erzielen. Im Sinne der Dialektik wird daher gemeinsam aus
einer These und der Antithese eine Synthese entwickelt, die die Standpunkte beider Gespréichs-
partner addquat beriicksichtigt. Grundlage fiir diese Kommunikation ist die Sympathie: Der an-

dere ist mein Spiegelbild.

Die dialogische Kommunikation versucht hingegen, ein gegenseitiges Verstindnis durch inten-
sives Zuhoren zu erreichen. Sie ist nicht auf das Ziel der Einigung aus, sondern lebt von den
Unterschieden der Gespriachspartner und ist daher explorativ. Grundlage fiir diese Form der
Kommunikation ist die Empathie fiir den Gesprachspartner: Der andere ist ein Fenster in eine

andere Welt.

Abbildung 4: Kommunikationsformen'”
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2.4 Vier Seiten einer Nachricht

Jede Nachricht kann mehr als eine Botschaft enthalten. Der Kommunikationspsychologe

Friedemann Schulz von Thun'® hat ein Modell entwickelt, in dem jede Nachricht vier Seiten

hat und das deshalb als Quadrat dargestellt werden kann (siche Abb. 5):

Sachinhalt (Woriiber informiert der Sender)

Jede Nachricht enthélt Informationen iiber mitgeteilte Sachinhalte. Der Sachinhalt ent-
spricht damit dem Inhaltsaspekt bei Watzlawick.

Selbstoffenbarung (Was gibt der Sender von sich selbst kund)

Jede Nachricht offenbart etwas iiber den Sender. Dies umfasst sowohl Dinge, die der
Sender bewusst preisgibt (Selbstdarstellung), als auch Dinge, die er unbewusst mitteilt
(Selbstenthiillung).

Beziehung (Wie steht der Sender zum Empfinger)

Aus jeder Nachricht geht hervor, wie der Sender zum Empfanger steht. Hier kommt
besonders der Beziehungsaspekt nach Watzlawick zum Ausdruck.

Appell (Wozu méchte der Sender den Empfdnger veranlassen)

Fast jede Nachricht mochte Einfluss auf das Verhalten des Empfiangers nehmen. Ein
Appell steckt also nicht nur in einem Imperativ, sondern moglicherweise auch in Aus-

sagesitzen (z. B. ,,Wir miissten mal wieder den Miill rausbringen.*).

Die Aspekte miissen nicht expliziert ausgedriickt werden, sondern kdnnen implizit ,,mitschwin-

(13

gen®.

Abbildung 5: Vier Seiten einer Nachricht!®
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2.5 Kommunikation als Regelkreis

Kommunikation ist keine Einbahnstrale — zumindest nicht in der interpersonellen Kommuni-
kation. Die Gesprichspartner sind wechselseitig Sender und Empfanger. Somit ergibt sich die
Moglichkeit des Empfangers, dem Sender ein Feedback iiber das Gesagte zu geben (siche
Abb. 6). Dies erhoht die Chance, dass der Empfanger den Sender verstanden hat. Und es fiihrt

dazu, dass beide sich sicher sein konnen, dass sie sich verstanden haben.

Feedback bedeutet, eine Riickmeldung iiber das Verstandene zu geben. Dies kann in Form der
Wiedergabe des Gesagten in eigenen Worten erfolgen. Zum besseren Verstdndnis konnen aber

auch Riickfragen zum Einsatz kommen (z. B. ,,K6nnen Sie mir helfen, das zu verstehen?*).

Zur Kliarung von Beziehungsaspekten eignen sich besonders Ich-Botschaften
(z. B. ,,Ich habe das Gefiihl, dass Sie damit nicht einverstanden sind.*). Dadurch wird der Fokus
auf den Eindruck seitens des Empfangers gelegt und eine pauschale Verurteilung vermieden
(z. B. ,,Sie sind mal wieder nicht einverstanden.*). Schulz von Thun?® nennt diese Art des Re-

dens ,,Sprich per Ich*.

Die konsequente Anwendung von Feedback zum besseren Verstidndnis des Gegeniibers nennt
der Psychologe Carl Rogers?! ,,Aktives Zuhdren*. Das Feedback enthilt dann als eigene Nach-
richt wieder die vier Aspekte zu Sachinhalt, Selbstoffenbarung, Beziehung und Appell.

Abbildung 6: Kommunikation als Regelkreis??

> Kodierung >> Nachricht >> Dekodierung>

< Rickmeldung (Feedback)

Sender Empféanger

Durch Rickmeldung (Feedback) kénnen Stérungen geklart werden.
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3. Griinde fiir Missverstandnisse

Eine gelungene Kommunikation birgt das Potenzial, seinen Gespréachspartner besser zu verste-
hen, und dariiber hinaus, sein Wissen iiber die Welt zu erweitern. Schulz von Thun?® beschreibt
das mit den Worten: ,,Die Wahrheit beginnt zu zweit.”“. Ein Meinungsaustausch im dialekti-
schen Sinn heif}t, dass eine Synthese erfolgt, die beide Standpunkte miteinander vereint. In der
Praxis wird bei einem Meinungsaustausch jedoch hdufig nach der Maxime verfahren: Du
kommst mit deiner Meinung zu mir und gehst mit meiner Meinung wieder nach Hause. Und
wenn jemand den eigenen Standpunkt nicht einsehen mdchte, dann ist er eben entweder ,,bad*

oder ,,mad®.

Grundsatzlich stellt sich natiirlich die Frage, ob eine gelungene Kommunikation immer eine
Einigung hervorbringen muss. In der dialogischen Kommunikation geht es wie beschrieben
zunichst einmal um das Verstdndnis des anderen, ohne notwendigerweise seine Einstellung zu
iibernehmen. Notwenige Voraussetzung ist hier lediglich, dass man sich auf seinen Gespréichs-
partner einlésst, dass also die Beziehungsebene funktioniert. Dann kann man beziiglich der In-

halte ruhig anderer Meinung sein: Let’s agree to disagree.

Haufig verstellen uns aber Missverstdndnisse den Weg zu einer gelungenen Kommunikation.
Deshalb lohnt sich ein Blick auf die Griinde und Ursachen fiir Missverstindnisse. Missver-
standnisse konnen direkt durch die Verzerrung der dargebotenen Information, die vier Seiten
einer Nachricht, die Erzeugung von Fakten und die Bedeutung, die wir diesen Fakten zuschrei-
ben, entstehen (Kap. 3.1 bis 3.4). Sie konnen aber auch indirekt {iber unkritisches Denken, un-
giinstige Argumentationsformen, Unterschiede in den Werten und der Kultur der Gesprichs-
partner zustande kommen (Kap. 3.5 bis 3.9). Schlussendlich konnen Missverstindnisse aber
natiirlich auch durch gezielte Desinformation zum Beispiel in Form von Fake News entstehen

(Kap. 3.10).

Missverstiandnisse konnen auf die Inhaltsebene wirken, wenn Informationen verzerrt werden
oder Fakten unterschiedlich interpretiert werden. Sie konnen aber schnell auf die Beziehung
der Gespréchspartner iiberspringen, wenn die Werte der Gespréichsteilnehmer betroffen sind,
oder wenn unterschiedliche kulturelle Hintergriinde vorliegen. Dies kann zu Stérungen und ggf.
sogar zum Abbruch der Kommunikation fiihren. Denn Einigkeit ist immer leichter zu ertragen
als Verschiedenheit, Sympathie tragt stirker als Empathie. Das Verstidndnis tiber Missverstind-
nisse kann uns daher helfen, die Meinung des Anderen besser zu verstehen und die Beziehung

aufrechtzuerhalten, auch wenn wir unterschiedlicher Meinung sind.
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3.1 Information

Damit Informationen richtig beim Empfanger ankommen, sollte die Kommunikation moglichst
explizit und kongruent sein. Das bedeutet, dass die Inhalte moglichst klar ausgedriickt werden
und die sprachlichen und nicht-sprachlichen Anteile einer Nachricht einander nicht widerspre-
chen sollten.?* Ein trauriges Gesicht, das sagt ,,Mir geht es super!*, oder ein lachendes Gesicht,

'6‘

das sagt ,,Mir geht es furchtbar!, das passt einfach nicht zusammen und 16st eine Informati-

onsverzerrung aus, die es zu kléren gilt.

Der Unternehmensberater Erwin Kiichle?® nennt dies den ,,Verzerrungswinkel* der Kommuni-
kationsinhalte (siche Abb. 7). Der ankommende Wortgehalt kann vom gemeinten Kommuni-
kationsinhalt abweichen, wenn der Sender etwas Anderes sagt, als er meint, und der Empfénger
wiederum etwas Anderes hort und versteht. Der Verzerrungswinkel kann durch einen ungiins-
tigen paralinguistischen Gehalt (z. B. Tonfall, Sprechmelodie) und einen ungiinstigen nonver-

balen Gehalt (z. B. Gestik, Mimik) noch weiter vergroBBert werden.

Oder wie ein Zitat, das oft falschlicherweise dem Verhaltensforscher Konrad Lorenz zuge-
schrieben wird, lautet: ,,Gesagt ist noch nicht gehort, gehort ist noch nicht verstanden, verstan-

den ist noch nicht einverstanden, ...*.

Abbildung 7: Informationsverzerrung2®

Sender \ 7 Gemeinter A
“meint” Informationsgehalt /’
Sender
“sagt”
Empfanger
Paralinguistischer Gehalt ‘Nt
(z.B. Tonfall)

Empfanger \ Ankom-
Nonverbaler Gehalt “versteht” mender

(z.B. Mimik) > Wortgehalt

Der ankommende Wortgehalt kann vom gemeinten Informationsgehalt abweichen und durch
paralinguistischen und nonverbalen Gehalt noch weiter verzerrt werden.
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3.2 Nachricht

Wir reden mit ,,vier Schnibeln® und wir héren mir ,,vier Ohren*.?’ Dies lasst sich aus den vier
Seiten einer Nachricht ableiten (siche Kap. 2.4) und kann ebenfalls dazu fiihren, dass eine

Nachricht unterschiedlich verstanden wird (siche Abb. 8).

Schulz von Thun?® gibt dazu viele gelungene Beispiele, von denen wir eines genauer betrachten
wollen. Wenn ein Vater gereizt nach Hause kommt und sein Kind anschnauzt: ,,Was ist das fiir
ein Saustall!*, dann kann das Kind mit dem Beziehungsohr horen: ,,Ich bin ein boses Kind*.
Mit dem Selbstoffenbarungsohr hort es aber vielleicht: ,,Papa hatte einen schlechten Tag auf
der Arbeit.*

Ein weiteres Beispiel aus der Erfahrung der Autoren: Wenn ein Ehepartner zum anderen sagt
,,Du, der Miilleimer ist aber ganz schon voll.“, dann kdnnte er mit dem Sachschnabel tatsdchlich
den Fiillstand des Miilleimers beschreiben oder mit dem Appellschnabel meinen ,,Bring den
Miill raus!“. Wenn der Partner den Miill rausbringt, hat er die Nachricht mit dem Appellohr
aufgenommen. Wenn er allerdings sagt ,,Ja, stimmt.”, hat er die Nachricht mit dem Sachohr

gehort.

Eine Nachricht kann also anders gemeint sein, je nachdem, ob primir mit dem Sach-, Selbstof-
fenbarungs-, Beziehungs- oder Appellschnabel gesprochen wird. Und sie wird anders verstan-
den, je nachdem, ob sie primdr mit dem Sach-, Selbstoffenbarungs-, Beziehungs- oder Appell-

ohr aufgenommen wird.

Abbildung 8: ,,Vier Schnibel“ und ,,vier Ohren*“?

Sachinhalt

(@)]

C
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Qo >

c . ©

§=> Nachricht §e)
@
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©

(D .

Sender Beziehung Empfanger

Wir senden mit ,,vier Schnabeln® und wir héren mit ,vier Ohren®.
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3.3 Fakten

Das Wort ,,Faktum® leitet sich aus dem lateinischen Begriff ,,facere ab, was so viel bedeutet
wie ,.,tun* oder ,,machen®. Fakten werden also nicht ,,gefunden®, sondern ,,gemacht*. Dies gilt
insbesondere fiir statistische Fakten. Der Soziologe Joel Best*® schreibt dazu, dass statistische
Fakten kein Gestein sind, dass man einfach so vorfindet, sondern dass diese erzeugt werden.
Daher sind Fragen danach, wer die Statistik aus welchem Grund und mit welchen Verfahren

durchgefiihrt hat, fiir das Verstandnis von Fakten duferst wichtig.

Fakten entstehen aus den drei Schritten Datenerhebung, Datenauswertung und Ergebnisinter-
pretation (siche Abb. 9). Bei der Datenerhebung sind dabei Entscheidungen beziiglich der Be-
griffsdefinitionen, der verwendeten Messgroflen, der Erhebungstechnik (Beobachtung, Befra-
gung) und der Auswahl des Samples (z. B. der befragten Teilnehmer einer Studie) zu fallen.
Bei der Datenauswertung sind Uberlegungen zur Datenaufbereitung (z. B. Elimination von
Ausreiflern), der Auswertungsmethode, des zugrunde gelegten Vergleichsmafstabs und der Er-

fassung von Datenstreuung von Bedeutung.

Daraus folgende Missverstidndnisse konnte man in Methodik- und Verstindnisprobleme eintei-
len. Methodikprobleme ergeben sich aus dem Unverstdndnis dariiber, wie die Fakten entstanden
sind. Verstidndnisprobleme ergeben sich daraus, dass die Ergebnisse dieses Prozesses nicht oder
falsch verstanden werden. Dies ist manchmal in der verkiirzten Darstellung der Medien der Fall,
in der héufig nur das Ergebnis des Prozesses dargestellt wird. Insgesamt konnen fehlerhafte
Darstellung von Statistiken Missverstandnisse auslosen. So heift ein Buch des Statistikprofes-

sors Walter Krimer! dann auch ,,So liigt man mit Statistik*.

Abbildung 9: Faktenentstehung

Daten- Daten- Ergebnis-
erhebung auswertung interpretation

+ Begriffsdefinition » Datenaufbereitung * Bewertung

* MessgréRRen * Auswertungs- * Generalisierung
methode

» Erhebungstechnik » Anwendbarkeit

* Vergleichsmalistab
* Sample

» Ergebnisstreuung

Fakten werden ,gemacht® und nicht ,gefunden®.
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3.4 Bedeutung

Das Wort ,,Tisch* hat wenig tischartiges an sich, sondern ist lediglich eine Bezeichnung, auf
die sich eine Gesellschaft geeinigt hat. Umberto Eco®? definiert ein Zeichen daher auch als ,,et-
was, das fiir etwas anderes steht®. In der Semiotik werden kommunikative Ausdriicke insgesamt
als Zeichen verstanden und iiber das semiotische Dreieck beschrieben (sieche Abb. 10).* Eine
Bezeichnung ist nicht direkt mit dem Bezeichneten verbunden, sondern nur iiber die Bedeutung,

die sich jeder individuell von dem bezeichneten Objekt macht.

Dies erklart, warum sich Gesprachspartner auch bei der Verwendung gleicher Begriftlichkeiten
uneins sein konnen: Sie schreiben ihren Ausdriicken unterschiedliche Bedeutungen zu. Bei phy-
sischen Objekten (z. B. Tisch oder Stuhl) mégen die Abweichungen bei der Bedeutung noch
gering sein und sich eine Klidrung schnell herbeifiihren lassen. Aber bei abstrakten Begriffen
(z. B. Sicherheit oder Demokratie) sind die Abweichungen unter Umstdnden bedeutend grof3er

und eine Klarung ist schon weitaus schwieriger.

Die Bedeutung, die wir Objekten zuschreiben, bestimmt in nicht unerheblichem Malle unsere
Wahrnehmung von der Wirklichkeit. Paul Watzlawick®* unterscheidet in diesem Zusammen-
hang die Wirklichkeit erster und zweiter Ordnung. Die Wirklichkeit erster Ordnung umfasst
alle Fakten: Bei diesen ist prinzipiell entscheidbar, ob sie richtig oder falsch sind (z. B. das
spezifische Gewicht von Gold), auch wenn wir in Kap. 3.3 gesehen haben, dass dies nicht un-
bedingt einfach ist. Die Wirklichkeit zweiter Ordnung beinhaltet die Bedeutung, die wir den
Fakten zuschreiben. Diese ist prinzipiell unentscheidbar und bedarf immer einer individuellen

Klérung (z. B. der Wert von Gold).

Abbildung 10: Semiotisches Dreieck’®

Bedeutung

Bezeichnung Bezeichnetes

Die Bezeichnung ist nur Uber die individuelle Bedeutung mit dem Bezeichneten verbunden
(Semiotisches Dreieck).
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3.5 Denken

Der Mensch ist ein Méingelwesen. Dies betrifft nicht nur unseren Korper, sondern auch unseren
Verstand (siehe Abb. 11). In der Literatur zum kritischen Denken werden Griinde angegeben,
warum Menschen ,,weird things* glauben. So unterliegen wir einigen Sinnestduschungen und
kénnen uns auch nicht immer auf unsere Erinnerungen verlassen.® Und im Forschungsfeld der
Behavioral Economics wird untersucht, warum der Mensch kein rational agierender Homo
oeconomicus ist, sondern gepragt von Beschriankungen und ,,Biases* (Verzerrungen, Vorein-
genommenbheit) — z. B. von den beiden Nobelpreistrigern Daniel Kahneman®’ und Richard Tha-

ler38,

Bei den Biases spielt in der Kommunikation der Confirmation Bias (Bestatigungsfehler) eine
besondere Bedeutung. Wir versuchen eher, unsere Ansichten zu bestitigen als zu widerlegen.
Das bedeutet, dass Menschen eher nach bestédtigenden Informationen suchen und widerspre-
chende Informationen hiufig anzweifeln. Dieser Effekt wird durch das Internet noch verschérft:
Suchmaschinen setzen Filtertechnologie ein, die uns zu bestédtigenden Informationen leiten, und
erzeugen so eine Filterblase. Auf Social Media sind wir hiufig in Kandlen unterwegs, die unsere
Meinung bestétigen und schaffen uns so eine Echokammer, in der wir nur zu héren bekommen,

was uns genehm ist.>

AuBerdem leiden laut Mathematiker John Allen Paulos*® viele Menschen in unserer Gesell-
schaft an einem ,mathematischen Analphabetentum* (,,mathematical illiteracy*), das er
Lnnumeracy* nennt. So geben wir bei Begriindungen Stories den Vorzug vor Statistiken und

schitzen den Einfluss des Zufalls falsch ein.*!

Abbildung 11: Unkritisches Denken

Sinnes- Erinnerungs-
tauschungen liicken

X Y 4
“ X

Verzerrungen Beschriankungen
(z.B. Confirmation Bias) (z.B. Innumeracy)

Kritisches Denken wird durch Beschrankungen und Verzerrungen des Geistes erschwert.
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3.6 Argumentation

Eine gute Argumentation kann unser Verstdndnis von einer Sache vertiefen und bekannte Dinge
in einem vollig neuen Licht erscheinen lassen. Umgekehrt kann aber eine schlechte Argumen-
tation zu falschen Schlussfolgerungen fiihren und einen Sachverhalt in einen Nebel der Unver-
standlichkeit hiillen. Bereits Platon duerte Kritik an den Sophisten, die sich seiner Meinung
nach in rhetorischen Spitzfindigkeiten ergingen und damit zu fehlerhaften Argumentationen

kamen. Davon leitet sich der Begriff der Sophisterei her.

Der Kommunikationstrainer Jiirgen August Alt*? teilt fehlerhafte Argumentationen in Fehl-
schliisse, faule Tricks und Immunisierungsstrategien ein (siche Abb. 12). Fehlschliisse sind un-
korrekte Schlussfolgerungen, wie zum Beispiel das Ad hominem-Argument. Dadurch wird die
argumentative Position des Gespréachspartners durch einen Angriff auf die Person angefochten.
Dies kann so weit gehen, dass man durch entsprechende Etikettierung von Personen eine Aus-

einandersetzung mit ihren Meinungen komplett vermeiden kann.

Faule Tricks fiihren einen durch geschickte Argumente in die Irre. Ein Beispiel ist die Entwe-
der-oder-Taktik. Hierbei wird ein Problem auf zwei gegensétzliche Extrempositionen verkiirzt:

Tertium non datur — Zwischenpositionen gibt es nicht.

Immunisierungsstrategien weichen der kritischen Argumentation geschickt aus. Sie immuni-

sieren die eigene argumentative Position, zum Beispiel durch bewusst vage Formulierungen.

Abbildung 12: Fehlerhafte Argumentation*

) \ { Faule Tricks /I . )
) ) mmunisierungs-
‘ Fehlschlisse - e L strategien

. Nachricht .
> Kodierung >> (Argument) >> Dekodlerung>

Argumentationen konnen durch Fehlschlisse, faule Tricks und Immunisierungsstrategien
fehlerhaft sein und in die Irre flhren.

Sender

Empfanger
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3.7 Werte

,»Erst kommt das Fressen, dann kommt die Moral®, schreibt Berthold Brecht in der ,,Dreigro-
schenoper®. In Wohlstandsgesellschaften wird daher oft iiber Wertvorstellungen gestritten.
Diese Werte fithren dazu, dass wir in einer Gruppe Gleichgesinnter (der so genannten
»Ingroup®) einen guten Zusammenhalt erzeugen. Gegeniiber einer Gruppe Andersdenkender
(der ,,Outgroup®) fiihrt dies aber oft zu Konflikten und Aggressionen.** Auf gesellschaftlicher
Ebene fiihrt dies dann oft zu Polarisierung und Clanbildung.

Der Psychologe Jonathan Haidt*

macht als Grundlage unserer Moral die Wertedimensionen
Fiirsorge/Schiadigung, Fairness/Betriigerei, Loyalitdt/Verrat, Autoritit/Zersetzung, Reinheit/
Schande sowie Freiheit/Unterdriickung aus. Durch Befragungen konnte er ermitteln, dass libe-
rale Menschen mehr Wert auf Fiirsorge, Fairness und Freiheit legen als konservative Menschen.

Konservative legen dagegen mehr Wert auf Autoritét, Loyalitdt und Reinheit (siche Abb. 13).

Werden die eher liberalen Werte Fiirsorge, Fairness und Freiheit verletzt, so reagieren Liberale
mit moralischem Zorn bzw. Emporung. Bei der Verletzung eher konservativer Werte der
Autoritét, Loyalitit und Reinheit reagieren Konservative mit moralischem Ekel bzw. Abscheu.
Diese Emotionen konnen wir nicht unterdriicken, sondern nur durch unsere Vernunft regulie-

en.*® Daher fiihrt eine Verletzung von Wertvorstellungen oft zu heftiger Ablehnung.

Abbildung 13: Konservative und liberale Werte*’

Fursorge leerale
Fairness Freiheit

( Moralische Werte
-

p

Autoritat Loyalltat

Reinheit
Konservative t )

Wahrend Liberale eher auf Fairness, Flrsorge und Freiheit wert legen, betonen Konservative
eher Autoritat, Reinheit und Loyalitat.
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3.8 Wertepaare

Werte sind normalerweise keine Einzelkinder. Jedem Wert kann man einen Schwesterwert zu-
ordnen, der quasi als positiver Gegenwert fungiert. Das erwiinschte Ergebnis ergibt sich dann
hdufig als eine dynamische Balance des Wertepaares. Man konnte auch von einem Spannungs-
feld der Werte sprechen. Friedemann Schulz von Thun*® veranschaulicht diesen Sachverhalt
mit dem Wertequadrat. Wert und Gegenwert sind auf der oberen Ebene des Wertequadrates
gegeniibergestellt. Unter dem Wert steht die negative Ubertreibung des Wertes. Die Diagonale
des Wertes stellt den kontriren Gegensatz dar, der gleichzeitig die negative Ubertreibung des

positiven Gegenwertes ist.

Man kann das Wertequadrat nun auch auf die Werte nach Haidt anwenden. So ergibt sich zum
Beispiel eine positive Spannung aus Freiheit und Autoritét (siche Abb. 14). Freiheit ist in einer
demokratischen Gesellschaft wichtig fiir die Entfaltung und Entwicklung der Individuen.
Autoritdt von Personen oder Institutionen entspringt aus ihrem Ansehen und ihrer Expertise.
Dadurch kénnen Autoritéten Orientierung und Halt geben, indem sie Grenzen setzen und iiber-
méfige Freiheit einschrinken. Daraus ergibt sich zum einen ein Widerspruch: Mehr Autoritét
bedeutet weniger Freiheit und umgekehrt. Zum anderen entsteht aber auch eine Komplementa-
ritdt: Ohne Autoritét kann es keine Freiheit geben und ohne Freiheit ist Autoritit bedeutungslos.
Daraus ergibt sich das Spannungsverhéltnis des Wertepaares. In der politischen Diskussion fin-
det aber meist die entwertende Ubertreibung statt. Dort degeneriert Freiheit in der Schilderung
des Konservativen dann hdufig zum ,,Laissez-faire* und Autoritdt nimmt in der Argumentation

des Liberalen dann totalitdre Ziige der Repression an.

Abbildung 14: Wertequadrat®

(z.B. Autoritat)

Positives Positiver
Wert Spannungsverhéltnis _ G OSInwert
(z.B. Freiheit) J 'L egenwe

A 4

Entwertende Kontrarer

Ubertreibung | _______ Gegensatz

(z.B. Laissez- Uberkompensation (z.B.
faire) Repression)

Jeder Wert hat einen positiven Gegenwert und eine entwertende Ubertreibung.
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3.9 Kultur

“Culture is roughly everything we do and monkeys don't.”*® Zwar besitzen auch einige Tiere
einfache Kulturtechniken (z. B. Verwendung von Werkzeugen), aber nur der Mensch nutzt Kul-
tur in dem Umfang, dass von einer kulturellen Evolution gesprochen werden kann. Kultur be-
inhaltet dabei nicht nur die Resultate der kulturellen Leistung in Technik und Kunst, sondern
auch die zugrundeliegenden Wertvorstellungen und Verhaltensnormen, die von den meisten
Mitgliedern einer Gruppe verwendet werden, um den Alltag zu bewiltigen und Probleme zu
16sen.

Kulturen unterscheiden sich im Hinblick auf verschiedene Kulturdimensionen voneinander. Im
Zusammenhang mit der Kommunikation unterscheidet der Anthropologe Edward T. Hall®!
High context- von Low context-Kulturen. High context-Kommunikation enthélt viele implizite
Botschaften und ist daher komplex, nuanciert und vielschichtig. Dagegen driickt Low context-

Kommunikation vieles explizit aus und ist daher prizise, einfach und klar (sieche Abb. 15).3?

In der interkulturellen Kombination kommt es daher hidufig zu Missverstindnissen. Fiir Men-
schen aus Low context-Kulturen ist implizite Kommunikation undurchschaubar und unver-
standlich, da kein , Klartext™ geredet wird. Fiir Menschen aus High context-Kulturen ist expli-
zite Kommunikation einfach nur plump und unkultiviert, da vieles nicht so direkt ausgespro-
chen werden muss.>> Aber auch die Kommunikation von Gesprichspartnern aus zwei unter-
schiedlichen High context-Kulturen kann zu Missverstidndnissen fithren, wenn sie die gesende-
ten impliziten Botschaften unterschiedlich verstehen.>* Von daher miissen sich interkulturelle
Teams vorab auf eine explizite Kommunikation verstindigen, um Missverstdndnisse zu ver-

meiden.

Abbildung 15: High context- und Low context-Kultur>®

High Context- Low Context-
Kultur Kultur
implizit explizit
komplex prazise
nuanciert einfach
vielschichtig klar

Der kulturelle Kontext kann zu weiteren Missverstandnissen fuhren, insbesondere wenn eine
High Context-Kultur auf eine Low Context-Kultur trifft.
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3.10 Desinformation

Bisher sind wir in diesem Brevier davon ausgegangen, dass beide Gespriachspartner um die
Wabhrheit bemiiht sind, auch wenn dies nicht immer einfach ist. Was aber, wenn jemand Des-
information also gezielte Falschmeldungen — zum Beispiel in Form von Fake News — verbreitet

oder im Gespriach verwendet (siche Abb. 16)?

Fake News zeichnen sich sowohl durch einen Mangel an Wahrheit als auch durch einen Mangel
an Wahrhaftigkeit aus. Mangel an Wahrheit bedeutet, dass Fake News entweder falsch oder
doch zumindest irrefiihrend sind. Und Mangel an Wahrhaftigkeit bedeutet, dass beim Sender
eine T4uschungsabsicht vorliegt oder er es zumindest mit der Wahrheit nicht so genau nimmt.>¢
Fake News sind also gezielte Desinformation durch frei erfundene Inhalte oder durch manipu-
lierte oder falsch interpretierte wahre Information.’” Sie grenzen sich dadurch ab von klassi-

schen Falschmeldungen (,,Zeitungsente*) oder Satire.

Diese Form der Desinformation kann entweder als klassische Propaganda funktionieren, wenn
sie versucht, die Meinung der Empfanger in eine bestimmte Richtung zu formen. Sie kann aber
viel perfider sein, indem sie einfach nur Verwirrung und Verunsicherung stiften will. Der Jour-

nalist Peter Pomerantsev nennt das ,,war against reality*.>

Fake News kann aber auch als Kampfbegriff verwendet werden, mit dem man Nachrichten
belegt, die einem nicht in den Kram passen, und damit den Confirmation Bias unterstiitzen

(siehe Kap. 3.5).

Abbildung 16: Gezielte Desinformation®

keine FAKE NEWS sind: FAKE NEWS sind:
POOR POLITICS
Fake News als politischer In der Regel nicht intendierte Gezielte Verbreitung von falschen
Kampfbegriff gegen etablierte, ! Falschinformation aufgrund oder irrefiihrenden Informationen,
klassische Medienangebote. journalistischer Fehler, um jemandem zu schaden,
o ’ ' darunter féllt: darunter fallt:
Bewusste Uberspitzung von Dekontextualisierung oder
Headlines und Teasern, um Leser bewusst falsche Interpretation
auf Seiten zu locken wabhrer Informationen.
SATIRE :

Uberspitzung von (politischen)
Inhalten zur Gesellschaftskritik,

aber in der Regel als solche auch Versehentliche falsche Meldung, Manipulation eigtl. wahrer
erkennbar. 1 die aber i.d.R. korrigiert wird. Informationen (z.B. Bilder).

Satire und Poor Journalism haben zwar da
von Desinformation) zu werden, sin

tial Fak

>r nicht per se Vollig frei erfundene Inhalte.

Gezielte Desinformation durch Fake News flihrt zu Missverstandnissen aufgrund von falschen
oder irrefihrenden Informationen und schadet der Diskussionskultur.
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4. Verantwortung von Sender und Empfinger

Wir haben in den vorhergehenden Kapiteln gesehen, dass Kommunikation zu einer ganzen
Reihe von Missverstandnissen fithren kann. Dies kann zu Stérungen der Kommunikation oder
gar zum Abbruch der Kommunikation fithren — mit allen negativen Auswirkungen auf Ver-
trauen und Sozialkapital einer Gesellschaft. Die Politikwissenschaftler Steven Levitsky und
Daniel Ziblatt®® halten zwei Verhaltensnormen fiir unentbehrlich fiir eine funktionierende Ge-

sellschaft: gegenseitige Toleranz und institutionelle Nachsicht.

Gegenseitige Toleranz bedeutet, die (dialogische) Kommunikation aufrechtzuerhalten, auch
wenn man anderer Meinung ist: Jemand mit anderer Meinung ist nicht notwendigerweise ein
Feind. Oder in den Worten von Dieter Nuhr®': ,, Toleranz heiBt, zu ertragen, dass jemand anders
denkt, und in Betracht zu ziehen, er konnte irgendwo recht haben.* Toleranz bedeutet nicht
notwendigerweise Akzeptanz. Und es ist auch notwendig, eine Grenze zu ziehen zwischen dem,
was wir tolerieren, und dem, was wir nicht mehr tolerieren wollen.®> Aber wir sollten die Ei-
nigkeit auf der Inhaltsebene von der auf der Beziehungsebene trennen und jemanden so lange
wie moglich als legitimen Gespréachspartner anerkennen. Oder wie der humanistische Philosoph
Michael Schmidt-Salomon® schreibt: ,,Wer fiir alles offen ist, ist nicht ganz dicht; wer fiir

nichts mehr offen ist, ist dogmatisch erstarrt.*

Schulz von Thun® unterscheidet in diesem Zusammenhang Verstehen, Verstindnis und Ein-
verstdndnis. Wir konnen zundchst versuchen, jemanden zu verstehen im Sinne einer dialogi-
schen Kommunikation. Dann miissen wir entscheiden, ob wir fiir die Ansichten des Anderen
aus seiner Situation heraus Verstidndnis aufbringen konnen. Und erst dann stellt sich die Frage,
ob wir auch mit der Position des anderen einverstanden sind. Verstehen bedeutet also nicht

notwendigerweise Verstindnis. Und Verstdndnis bedeutet nicht zugleich Einversténdnis.

Institutionelle Nachsicht heil3t, dass nicht alles, was rechtlich erlaubt ist, auch eingesetzt werden
sollte. Sie bedingt eine gewisse Selbstkontrolle und Zuriickhaltung in den eigenen Aktionen.®®
Ubertragen auf die Kommunikation bedeutet dies, dass nicht alles, was argumentativ und rhe-
torisch moglich und zuléssig ist, auch in der Diskussion eingesetzt werden sollte. Dies ist keine
Aufforderung zur Selbstzensur, denn Kommunikation soll auch mdglichst authentisch und
wahrhaftig sein, sondern fiir einen respektvollen Umgang miteinander. Auch hier sind die Gren-
zen des Miteinanders immer wieder auszuloten. Was ergibt sich nun daraus fiir die Verantwor-

tung von Sender und Empfanger?
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4.1 Dimensionen der Kommunikation

Um Missverstdndnisse zu vermeiden und eine gelungene Kommunikation aufrechtzuerhalten,
sollten die drei Dimensionen der Kommunikation beriicksichtigt werden. Die drei Dimensionen

der Kommunikation sind Nachricht, Wirkung und Verantwortung (siche Abb. 17).

Eine Nachricht ist die gesendete Mitteilung zwischen zwei Gesprachspartnern. Sie kann expli-
zite und implizite Botschaften enthalten. Neben dem Sachinhalt kann sie ebenso Aspekte der
Selbstkundgabe, der Beziechung und des Appells beinhalten. Bei der Formulierung einer Nach-

richt ist darauf entsprechend zu achten.

Eine Nachricht verursacht in der Regel eine Wirkung beim Gespréachspartner. Die Wirkung ist
der (emotionale) Effekt einer Nachricht. Er kann positiv (z. B. Motivation, Freude) oder negativ
(z. B. Arger, Emporung) sein. Ausschlaggebend dafiir ist, mit welchem ,,Schnabel* der Sender

gesprochen hat und mit welchem ,,Ohr* der Empfanger gehort hat.

Verantwortung ist das personliche Einstehen fiir eine Nachricht und die Zustdndigkeit, eine
Nachricht so zu kommunizieren, dass der Eindruck nach Moglichkeit dem Ausdruck entspricht.

Der Sender tibernimmt die Verantwortung fiir den Ausdruck einer Nachricht.

Die drei Dimensionen der Kommunikation — Nachricht, Wirkung und Verantwortung — bilden

eine untrennbare Einheit.

Abbildung 17: Dimensionen der Kommunikation

Nachricht
Wirkung Nachricht
Wirkung
Nachricht, Wirkung und ... sie bilden ein Ganzes,
Verantwortung miissen dessen Teile aufeinander
bei einer Kommunikation abgestimmt sind.

einander entsprechen...

Eine gelungene Kommunikation besteht aus Nachricht, Wirkung und Verantwortung, die eine
untrennbare Einheit bilden.
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4.2 Kommunikationsmodell

Die Verantwortung alleine beim Sender einer Nachricht zu sehen, greift allerdings zu kurz.

Denn fiir eine gelungene Kommunikation gilt, wie bereits erwéhnt, die Gleichung:
Eindruck = Ausdruck®

Dabei hat der Sender allerdings lediglich Einfluss auf seine ,,Schndbel, aber nicht auf die ,,Oh-
ren* des Empfangers (siehe Abb. 18).

Der Sender iibernimmt also im Wesentlichen die Verantwortung fiir die Auswirkung, die {iber
die Nachricht und den Ausdruck beeinflusst wird. Die Nachricht soll moglichst wahr und au-
thentisch sein. Der Ausdruck sollte den Inhalt so verpacken, dass er beim Empfinger einen

entsprechenden Eindruck hinterlésst.

Der Empfénger iibernimmt die Verantwortung fiir die Einwirkung einer Nachricht. Diese setzt
sich aus Eindruck und Wirkung zusammen. Der Eindruck versucht zu ergriinden, was der Sen-
der zum Ausdruck bringen wollte, ohne boswillige Unterstellungen oder Verdichtigungen vor-
zunehmen. Die Wirkung bestimmt, wie der Empfanger die Nachricht auf sich wirken lasst,
sowohl intellektuell als auch emotional. Somit trdgt der Empféanger einen Teil der Verantwor-

tung einer Nachricht, indem er entscheidet, inwieweit er die Nachricht an sich heranlésst.

Im Zweifel kann der Empfanger ein Feedback geben, wie er die Nachricht verstanden hat. Dabei
kommt auch die Wiirdigung des anderen und seiner Botschaft zum Tragen. Das Feedback sollte
so formuliert sein, dass der Sender sich als legitimer Gesprachspartner verstanden fiihlt — mog-
lichst sowohl auf der Inhalts- als auch auf der Beziechungsebene. Damit wechseln dann Sender

und Empféinger die Rollen. Und das Spiel geht von Neuem los.

Abbildung 18: Kommunikationsmodell

D E

Verantwortung

Sender Empféanger

Der Sender tubernimmt Verantwortung flr Nachricht und Ausdruck (Auswirkung).
Der Empfanger tGbernimmt Verantwortung fiir Eindruck und Wirkung (Einwirkung).
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5. Fazit: Keep Calm & Communicate

In einem Achtsamkeits-Seminar, das einer der beiden Autoren besuchte, beschwerte sich einer
der Teilnehmer dariiber, dass ihn seine Mitmenschen manchmal beleidigten. Darauthin fragte
thn die Seminarleiterin: ,,Warum &rgern Sie sich so iiber Schwingungen der Luft?*. Vielleicht
braucht es in hysterischen Zeiten etwas mehr Gelassenheit und etwas weniger Verbitterung in
der Kommunikation. Schlussendlich ist Schall nur das Schwingen von Luftmolekiilen, ein Brief

nur Tinte auf einem Blatt Papier und eine E-Mail nur ein elektronischer Reflex in der Inbox.

Wir miissen auch nicht immer zu jedem Thema Stellung beziehen. Auch wenn nach Paul Watz-
lawick keine Kommunikation auch eine Form der Kommunikation bedeutet, heifit das nicht
unbedingt, dass wir uns zwangsweise zu jedem Thema &uflern miissten. Schweigen ist immer
eine Option. Wir miissen noch nicht einmal zu jedem Thema eine Meinung haben. Insbesondere
wenn unsere Erkenntnislage bei einem Thema eher diinn ist. Dann gilt vielleicht das, was der
Kabarettist Dieter Nuhr einmal in einem seiner Programme gesagt hat®’: “Wenn man keine

Ahnung hat, einfach mal die Fresse halten”.

Auf der anderen Seite ist keine Kommunikation auch keine Losung. Wie die Anthropologen
Hugo Mercier und Dan Sperber®® festgestellt haben, hat sich der menschliche Verstand nicht
entwickelt, um individuelle Probleme zu 16sen, sondern um soziale Interaktion zu ermoglichen.
Wie bereits erwéhnt, sind wir zur Kommunikation verdammt. So ist der beste Ratschlag — in
Abwandlung des bekannten britischen Propaganda-Posters aus dem zweiten Weltkrieg — wohl:

Keep Calm and Communicate! Ruhe bewahren — auch in hysterischen Zeiten (siche Abb. 19).

Abbildung 19: Keep Calm & Communicate

KEEP

CALM

AND
COMMUNICATE

Der menschliche Verstand hat sich nicht entwickelt, um das Denken zu verbessern,
sondern die soziale Interaktion.
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