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Storytelling, Teil 3

Erzahlen
vom Ort

der Sehnsucht

Die besten Erzahler dem Tourismus!

Als Leiter des Wien Museums am Karlsplatz und Mitbegriinder der O1-
Sendung ,Diagonal — Radio flir Zeitgenossen“ ist Wolfgang Kos brillanter

Erzahler und Arrangeur von Bildern. Im Interview mit Eleonore Gudmundsson,

Unternehmenssprecherin der OW, reflektiert er die Bedeutung des Storytelling.

Erz&hlen I&sst Bilder im Kopf
entstehen. Worum geht es Ihnen
beim Erzéhlen?

Mir geht es immer um ein anderes Erzahlen,
um ein Kdmpfen um Interesse. Radio etwa
lebt mit der Angst, dass jemand abschaltet
und weggeht.

Das beste Storytelling im Fernsehen wa-
ren immer die Dokumentationen des Meeres-
biologen Cousteau. Der hat am Anfang immer
mindestens zehn Minuten gebraucht, um ein
Problem zu formulieren. Auch wenn es Schein-
probleme waren, zum Beispiel: Kénnen Biber
im Quebec River einen 600 Meter langen
Damm bauen? Das war noch nie erforscht
worden.

Ich glaubte kein Wort, aber das war eine
rhetorische Vorgabe, um mich auch zu inter-
essieren.

Ob Erzahlung, Ausstellung, Radiosendung
oder was auch immer: Sie miissen einen Part-
ner finden, der lhre Frage teilt. Es muss eine
Spannung da sein, ein ,Doppelpunkt®.

Was heif3t in diesem Sinne Storytelling?

Storytelling heiBt: Ich brauche frih einen
Doppelpunkt. Der zieht etwas nach sich. Und
dann gibt es hundert Méglichkeiten, zu erzah-
len. Aber ich muss dem Ziel naher kommen,
darf es nicht aus dem Kopf verlieren. Etwa bei
einer Ausstellung: Ich muss im vierten Raum
noch wissen, warum diese Ausstellung ge-
macht wurde.

Hé&ngen hier nur Bilder von Velasquez neben-
einander oder soll erstmals herausgearbeitet
werden, ob man aus Bildern von Velasquez

etwas (ber die Erziehung der Kinder dieser
Zeit erfahren kann, Uber hofische Abrichtung.
Es ist eine Partnerschaft in Neugierde.

Menschen, die Impulsreferate halten, Key-
notespeaker, sie alle miissen einen Doppel-
punkt schaffen, der bei kinftigen Arbeits-
gruppen etwas nach sich zieht. Und vielleicht
haben am Ende sechzig Menschen das Ge-
fiihl, gemeinsam eine Geschichte durchlebt zu
haben. Das geht nicht ohne starken Anfang!

In der Werbung kennt man Anreize, Teaser.
Man beginnt mit Andeutungen, vielleicht auch
Thesen, die man noch gar nicht versteht, die
dann langsam unterflittert werden.

Ausstellungen brauchen einen Anfang — so
wie Radiosendungen. Im Museum beginnt
die Story damit, dass ich Leute begriiBe mit
einem Doppelpunkt — einer Einladung oder
einem Animo: ,Darum geht es hier. Deshalb
seid ihr da. Bleibt interessiert. Kommt mit auf
die Reise. Ich bin dafiir verantwortlich, dass
ihr mir nicht aus der Geschichte aussteigt.”

Bei,Und-Geschichten“funktioniert das nicht!
»Weiters kénnte man noch sagen, dass ...;
weiters war Herr sowieso auch Apotheker ...;
ferner kdnnte man noch feststellen, dass in
dieser Zeit das Standrecht herrschte ...“ Es
gibt viele Ausstellungen und Prospekte, die so
abgefasst sind.

Als Meister der Kohérenz sind Werbetexter
die besten Storyteller. Sie schaffen es, in
zwei Zeilen oder einem Slogan eine Welt auf-
zubauen. Und auch hier ist der Anfang das
Wichtigste.

Das Wien Museum erzéahlt Einzelge-
schichten seiner Stadt. Theoretisch gibt
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es unendlich viele Geschichten. Wie
wahlen Sie aus? Gilt: Was ist wichtig,
was ist interessant, was ist neu?

Ich glaube, man erzéhlt immer mehrere
Geschichten parallel. Jeder sucht sich aus
Geschichten den Aspekt heraus, der ihn in-
teressiert. Deshalb gibt es bei Roman- oder
Filminterpretationen vollig unterschiedliche
Ergebnisse. Vollig verschiedene Wirklichkei-
ten. Vielleicht ist jemand nur an einem Ne-
benstrang interessiert. Was gute Geschichten
brauchen, ist sowieso ein Resonanzraum,
also Mehrschichtigkeit. Ich kann nicht gerade
auf etwas zugehen. Umweg, Umwegigkeit,
bringt mich zu einem Wort von Schmidt-Deng-
ler, das angeblich Doderer verwendet hat: die
Kunst des Umwegs.

Wie finden Sie lhre Geschichten?

Es muss einen plausiblen Grund geben,
warum ich just diese Geschichte erzdhle —
eine Verkntipfung mit unserer Lebenswelt, mit
unserer Erfahrung. Wichtig ist immer nur das,
was uns auch betrifft. Es braucht die Muhe
um Brisanz. So dass man spéatestens, wenn
man einsteigt, das Geflhl hat: Das ist jetzt be-
sonders wichtig. Bei Alltagsgeschichten ist es
egal, welches Detail man auswahlt. Letztlich
erzahlst du das Ganze.

Also wenn ich Uiber Bahnhofe etwas mache,
dann muss ich Uber die Stadt, Gber Moderni-
sierung, Uber 150 Jahre reden, ich muss tber
die Veranderung von menschlichen Erfahrun-
gen reden — und Sehnstichten.

Leute, die ihre Geschichten besser organi-
sieren konnen, wiirden vielleicht sagen, ich er-
zéhle eine breite Geschichte und setze Details.
Da braucht es aber einen irren Uberblick.

Ich bin eher der, der schaut, wie geht es
weiter. Ich wei3 kaum, wo ich hinkomme. Ich
weil3 aber, wo ich hinwill.

Im Radio wie im Museum: Sie reisen
in Ihre Abenteuer hinein. Gleichzeitig
geht es dabei oft ums Reisen. Welche
Rolle spielen personliche Kleinode
von Menschen beim ,Erzahlen von
Geschichten?

Ein Beispiel: Eine Spielzeugeisenbahn einer
Ausstellung, die von Ernst Krenek stammt,
fasziniert mich deshalb so sehr, weil er in sei-
ner Oper ,Jonny spielt auf* zum ersten Mal
in der Operngeschichte einen Bahnhof als
Schauplatz gehabt hat. Krenek hat (ibrigens
irrsinnig viel Uber das Reisen geschrieben in
den 30er-Jahren, er war ein groBer Freund des
Tourismus. Er hat das alpenléndische Liedgut
festgeschrieben. Leider ist kaum noch etwas

zuganglich von den vielen Feuilletons.

Wenn wir Objekte sammeln, kaufen, gilt: Je-
ne, die eine Lebensgeschichte, die mit Men-
schen zu tun hat, miterzahlen, sind interessan-
ter, weil sie eine Schicht mehr haben.

So viele Branchen produzieren Texte.
Der Tourismus lebt vom Erzahlen.
Konnen lhrer Meinung nach alle
Menschen Geschichten erzahlen?
Tragt jeder Geschichten in sich?
Interessant sind Speisekarten oder Hotelpro-
spekte. Die haben fast alle jetzt eine Tendenz
dazu, sich in gréBere geschichtliche Zusam-
menhénge einzuordnen.

Sie erzahlen dir natirlich oft sinnlose ur-
kundliche Fakten von anno Schnee. Aber wenn
es gut gemacht ist, bist du Teil einer Ortsge-
schichte. Teil einer Tourismusgeschichte.

In Abbazia erwarte ich, etwas Uber den
geistigen Background zu erfahren: Wann ist
aus einer béauerlichen Fischergesellschaft
eine stadtisch gepragte Tourismuslandschaft
geworden? Wie hat sich der Kommunismus
eingemischt? Das hat sich diesem Ort ja alles
eingeschrieben.

Speisekartenerzahlendiroftsehrinteressan-
te Geschichten des jeweiligen Wirtshauses.

Wenn es jetzt nicht penetrant brav und mit
Fakten durchsetzt, sondern mit Esprit ge-
macht ist, dann finde ich das sehr interessant.
Legende heiBt das im Marketing. Da ist sehr
viel dran.

Der Tourismus ist gezwungen zu erzdhlen.
Nur zu sagen, hier ist die Luft gut, es ist grlin
und schon — so funktioniert der Tourismus ja
nicht, sondern Tourismus hat viel zu bieten.
Badergeschichte etwa — die Geschichte, wie
ein Brunnen entdeckt wurde, der heute eine
Therme speist. Hoch interessant. Nicht nur
Erstbesteigungen sind spannend. Ich finde,
im Tourismus sind Storys unendlich wichtig.

Jeder Bahnhof, von dem ich wegfahre, hat
eine Geschichte, jeder Flughafen. Also ich
kann in Wien-Schwechat nicht wegfliegen,
ohne die Bilder des Flughafens der 50er-Jah-
re mitzudenken. Bis hin zu Unféllen, die ir-
gendwann vorgekommen sind. Also wer Uber
den Dachstein geht und gehért hat, dass hier
Menschen gestorben sind, weil sie aus dem
Schnee nicht mehr rausgekommen sind —
dann ist das plétzlich eine andere Hochflache,
dann ist das entrisch und vermittelt: ,Passt
mehr auf und habt Respekt vor Zeitschich-
ten!“ Der Tourismus ist ein groBartiger Lehrer,
der uns beibringt, die Welt lesen zu kénnen.
Eine Lesehilfe. m

(Dieses Interview entstand im Oktober 2006.)
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