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Wie kann progressive Kommunikation
bei der Lobbyarbeit helfen?

Lobbyarbeit in der Jugendarbeit be-
inhaltet verschiedene Vorgehenswei-
sen, Strategien und Techniken. Wir
wollen Menschen tiberzeugen - und
genau hier kann mit progressiver Kom-
munikation angesetzt werden. Als
AG de:Konstruktion bieten wir Inputs
und verschiedene Workshopformate
zu Statements und Wirkungsaussagen
an. So wollen wir Fachkrdfte befahigen
und unterstiitzen, die Offentlichkeit mit
ihren Botschaften zu erreichen. Dabei
sind fiir uns drei Ziele leitend, die wir
von Martha und Max von der Initiative
,Progressive Perspektive tibernommen
haben:

Ein Verstandnis fiir das progressive

und das konservative Wertesystem

schaffen

Wissen Uiber politisches Framing ver-

breiten und anwenden

Fachkraften einen Leitfaden zur

Verfiigung stellen, anhand dessen sie

ihre Kommunikation entwickeln und

optimieren kénnen

(vgl. Eierdanz et al. 2025)

Progressive Werte, wie das Streben nach
einer gleichberechtigten Gesellschaft,
stimmen grundsdtzlich mit den Werten

AG DE:KONSTRUKTION

der Sozialen Arbeit iiberein. Konservati-
ve Werte hingegen begegnen uns oft in
offentlichen Diskursen und im Gesprach
mit Entscheider*innen. Hierzu zdhlt
etwa die Vorstellung einer hierarchisch
organisierten Gesellschaft. Diese Werte
werden {iber Diskurse in der Welt trans-
portiert, gestarkt und im Denken veran-
kert. Daher ist es wichtig zu verstehen,
mit welchen Werten wir es zu tun haben,
wo progressive Werte anschlussfahig
sind und welche Frames und Narrative
wir einerseits nicht bedienen sollten bzw.
andererseits selbst nutzen oder aufbauen
kénnten.

Was hat das mit Emotionen zu tun?

Im aktuellen medialen Diskurs sind dys-
topische Narrative und Bilder stark ver-
breitet. Es geht, wenn iiberhaupt, darum,
zu erhalten, was wir gerade noch haben
— also eine Verteidigung des Status quo.
Dass dieser fiir viele Menschen in den
letzten Jahren aber nicht zu einem ge-
lungenen Leben gefiihrt hat, wird dabei
oft nicht beriicksichtigt. Hier entstehen
Ohnmacht, Resignation und Perspek-
tivlosigkeit. Damit wird kaum jemand
von irgendwas tiberzeugt. Warum auch?
Wieso sollte ich mich gegen Kiirzungen
in der Jugendarbeit engagieren, wenn
es hauptsdchlich darum geht, was jetzt

nicht mehr moglich ist und was alles
fehlt? Klar, wenn ich davon sowieso be-
reits tiberzeugt bin, kann das funktionie-
ren. Deshalb nochmal: Wir wollen iiber-
zeugen. Aber wie?

Freude und Frohlichkeit
scheinen im Angesicht einer zum Unter-
gang verurteilten Welt geradezu zynisch.
Oder? Falsch! Der Untergang der Welt
ist ein Narrativ — eine Geschichte in der
Welt. Diese glauben wir umso mebhr, je

Hoffnung,

oOfter wir sie horen. Es geht hierbei nicht
darum, z.B. die Folgen der Klimakrise
oder Tendenzen zum Faschismus herun-
terzuspielen. Wenn wir jedoch nur die
Probleme der Zukunft benennen, konnen
wir eben nicht iiberzeugen. Mit Lobbyar-
beit wollen wir Veranderungen zugun-
sten unserer Adressat*innen — junger
Menschen - erreichen. Wir sehen dafiir
die Erzdhlung einer lebenswerten Zu-
kunft, die durch Jugendarbeit begiinstigt
und mitgestaltet wird, als einen Schliis-
sel zum Erfolg.

Wo ist die Vision einer Zukunft, in der wir
uns gerne wiederfinden mochten? Wo
ist die mitreiBende Frohlichkeit von Ak-
teur*innen der Offentlichkeitsarbeit und
ihrer Botschaften? Wo ist die Freude am
gemeinsamen Erschaffen einer lebens-
werten Zukunft fiir uns alle?



Worauf sollten wir achten?

Einer Offentlichkeitskommunikation aus
progressiver Richtung stehen oft Mythen
im Weg. Einer bezieht sich etwa auf den
Menschen als rationales Wesen, das auf-
grund samtlicher Informationen durch
Abwdgen die fiir sich beste Entscheidung
trifft. Aber das stimmt nicht (vgl. Eier-
danz et al. 2024). Nicht die Information
flihrt zur Interpretation, sondern die
Werte, die wie ein Filter fiir Informati-
onen funktionieren — also der Frame. So
hat etwa die Interpretation eines Glases
als halb voll oder halb leer wenig mit
dem konkreten Fiillstand zu tun. Ent-
scheidend ist der Frame: Geschichten
iber Verlust und Einschrdnkung fiihren
eher zum Fokus auf das, was fehlt und
andersherum.

Wir verfligen hdufig iiber viele Infor-
mationen und Argumente, die wir am
liebsten alle in einem einzigen Monolog
platzieren wollen, wenn wir an diesen
Mythos glauben. Stattdessen sollten wir
uns auf wenige, alltagsnahe Aussagen
und Beispiele beziehen — weg von der
Metaebene, hin zum Konkreten.

Wollen wir z.B. die Wirkung von Ge-
meinwesenarbeit in der Mobilen Jugend-
arbeit (MJA) kommunizieren, sollten
wir nicht von Gemeinwesen oder Par-
tizipation sprechen. Das ist Fachspra-
che, auch wenn diese Bezeichnungen fiir
uns selbstverstandlich sind. Um einen
Alltagsbezug herzustellen, kénnen wir
stattdessen von Nachbarschaft spre-
chen und thematisieren, dass MJA junge
Menschen dabei unterstiitzt, mit Nach-
bar*innen ins Gesprdch zu gehen. Die
meisten Menschen haben irgendein Bild
einer ,idealen‘ Nachbarschaft im Kopf.
Und genau damit sind Emotionen ver-
bunden.

Hier kénnen wir auch mit dem Bediirf-
nis nach Sicherheit ankniipfen, das ak-
tuell sehr stark konservativ geframet ist
und entsprechend mit der Emotion der
Angst verkniipft wird. Wir sollten statt-
dessen versuchen, positive Emotionen
zu wecken. Dem Bau von Mauern und der
Starkung von Sicherheitsbehérden kén-
nen wir progressiv ein Gemeinschafts-

bild entgegensetzen. Eine Vision, in der
ich gut mit meinen Nachbar*innen aus-
komme, wir uns aufeinander verlassen
konnen, gegenseitig unsere Bediirfnisse
respektieren und uns nach unserem
Wohlergehen erkundigen, wenn wir in
Konflikte geraten, kann eine progressive
Antwort auf die Frage nach Sicherheit
sein. Und hier schlie3t sich der Kreis zu
den Emotionen — Freude am Zusam-
menleben, Frohlichkeit bei Begegnungen
im Treppenhaus oder Hoffnung auf eine
Zukunft, in der Menschen voneinander
wissen und sich gegenseitig unterstiit-
zen. Auf gute Nachbarschaft!

Eine Persona, die wir hin und wieder in
unseren Workshops nutzen, wenn Teil-
nehmendengruppen versuchen, Wir-
kungsaussagen zu treffen, die moglichst
viele Leute tiberzeugen, ist Schlosser
Klaus. ,,Was macht euer Instagram-Post
mit Schlosser Klaus, Mitte 40, alleinle-
bend, Einraumwohnung? Warum scrollt
er nicht einfach weiter, sondern ist inte-
ressiert? Klaus funktioniert sicher nicht
bei jeder Offentlichkeitskommunikation,
aber er kann hilfreich sein, um unsere
Kommunikation alltagsnah und positiv-
visiondr zu gestalten.

Beim Nachbarschaftsbeispiel wird ein
weiterer Aspekt progressiver Kommuni-
kation sichtbar: Wir sagen wofiir wir sind.
Wir diirfen nicht neutral sein!

»If you gonna touch a nerve,
then you gonna touch a nerve.”
(Schenker-0sorio 2024)

Eswird immer Menschen geben, die nicht
zustimmen. Ware das nicht so, wiirden
wir alle anderen auch nicht iiberzeu-
gen. ,Ein Diskurs kann nur gewonnen
werden, wenn die eigene Weltsicht, also
der eigene Frame die Debatte bestimmt.
(Borchert et al. 2019: 30)

Emotionen wecken

All diese Aspekte einer gelungenen Of-
fentlichkeitskommunikation haben et-
was gemeinsam: Nicht das Sprechen
Uiber Emotionen macht Kommunikation
erfolgreich, sondern das Hervorrufen
ebendieser durch bildhafte Geschichten

und Alltagsndhe. Wollen wir Hoffnung
auf eine lebenswerte Zukunft wecken,
sollten wir Visionen einer solchen Zu-
kunft kommunizieren — eine Zukunft
in der sich die Angesprochenen gerne
wiederfinden mochten, eine Zukunft,
die sich lebenswerter anfiihlt als jetzt
gerade. Empfinden Menschen Hoffnung
durch unsere Visionen, Teilziele und die
dazugehorigen Losungswege, sind wir
liberzeugend. Und genau das wollen und
miissen wir sein, wenn wir Lobbyarbeit
leisten.

AG de:Konstruktion

Inputs und Workshops zu progressiver
Kommunikation
dekonstruktion@mja-sachsen.de
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