Leitbilder fur
eine erneuerbare
Energieversorgung

I
J

//
l/
% ¢

LS

GEFORDERT VOM

Bundesministerium
> fiir Bildung
und Forschung

[eVe]
=
=
oo
s
)
w
i
[<3]
=
L
[eYe]
s
<3
=
L
3]
=
©
o
p
<3
>
<3
=
=
<3
@
=
[<3]
o
=]
2
—
<3
=
a
=
<3
|
S
e
7))
<
(]
—
b
(%}

ISBN 978-3-00-052965-8

L



Leitbilder fur
eine erneuerbare
Energieversorgung



&
&/

e-transform

Impressum

Herausgeber
Christiane Hipp, Claus Kaelber, Jens Miiller

Mai 2016. Die Rechte der Beitrdge liegen bei den jeweiligen Autoren

VIP
Hochschule Augsburg und Brandenburgische Technische Universitdt Cottbus-Senftenberg

Gestaltung/Satz
Jens Miller nach einem Konzept von Lisa Borgenheimer

Grafik

Dennis Ego und Jens Miiller (Umschlag, Titel- und Kapitelgrafiken, Icons),
Daniela Momiroski (S. 48 - 50, S. 60 - 65),

Florian Pdmmerl (S. 78 — 89)

ISBN
ISBN 978-3-00-052965-8

Herstellung
Longo, Augsburg

GEFORDERT VOM

University of
und Forschung Applied Sciences

Bundesministerium
ﬁ]l’ Blldung L Lo Hochschule Augsburg
O =

lll/

b-tu =

Brandenburgische
chhr sche Universitat

Inhalt

VOTWOTT oot s 4
Engagement und konkrete INIAtVEN YOI OTL...........uuuuisinrnnrrerereerereresesseseessssssssssssssssssssss e 6
Stefan Drexelmeier

Das Regionale Energiekonzept FrankfurtRREINMAIN ......vvrrreerrrrrrerereeeeeecnenmnnsss e 7
Michael Voll

Unternehmensleitbilder im Kontext der ENErgiewende ............ccceeemmmmssssssssnssnssssseseeseessssesssssssesssssnnnnnnns 8

Claus Kaelber, Eugenia Umerkajew

Ziele und Erwartungen zur ENErgieWENMe .............cvvvveveeeeemmmmmsmmimissssssssssssseesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 30
Sebastian Kreuz

Das gute Leben. Nachhaltigkeit und AStNtiK. Ein VEISUCH ...occ.voovvvecvoseveoessssessesssssssssnssss 40
Tillmann Damrau

Charakterdesign fUr SErIOUS GAMES .........uuuuuuurrrreeeeereeseesssssssssssssssssssssssssssss s sssssssssssssssssssssnnns 66
Jens Miiller

AULOTINNEN UNG AUTOTEN 1.ooovvveoeee s sesesssssss s 90



Vorwort

Mediennutzung deuten darauf hin, dass mit der

Vervielfachung der Informationskandle, dem Auf-
losen traditioneller Rollenzuordnungen und der gleichzei-
tigen Beschleunigung der Nachrichtenbereitstellung auch
von einem verdnderten Wahrnehmungsverhalten der Re-
zipienten ausgegangen werden muss. Um die inhaltlichen
Zusammenhange und Abhdngigkeiten, ebenso wie die Hir-
den, Risiken und Entwicklungschancen der Energiewende
thematisieren zu kénnen, sind die genauere Betrachtung
medienvermittelter Kommunikationsoptionen und die je-
weilige soziokulturelle Verortung unterschiedlichster Be-
zugsgruppen von besonderer Bedeutung. Es ist in Folge
erster analytischer Bewertungen davon auszugehen, dass
lediglich eine Teilmenge der gesellschaftlichen Gesamtheit,
ihrerseits heterogene lebensweltliche Gruppierungen, As-
pekte des Wandels und der Verdnderung (insbesondere
bezogen auf die Energiewende als gesellschaftlich-trans-
formativen Teilschritt im Umgang mit den Herausforde-
rungen des Klimawandels) als aktiv gestaltbar begriift
und dabei gleichzeitig in ihrem Mediennutzungsverhalten

U mfangreiche Daten, Studien und Auswertungen zur

Routinen der Komplexitdtshewaltigung und Wissensaneig-
nung etabliert hat. Diese Bezugsgruppen stehen deshalb
auch im Zentrum primdrer Vermittlungsbemiihungen die-
ses Projekts, da sie mit der Formung ihrer Alltagsgestaltung
(kulturelle Reflektionen, Konsumverhalten, Anpassung und
Fortentwicklung der Lebensstile etc.) mittel- und langfristig
als OrientierungsgroBen fiir andere Gruppen gelten dir-
fen. Von Herbst 2014 bis Winter 2015 wurde in parallelen
Projekten an der Konzeption und Realisierung verschiede-
ner Bestandteile des Vermittlungshaukastens gearbeitet.
Die unterschiedlichen Teilprojekte basieren auf einer ge-
meinsamen Recherche und Analyse und ergdnzen sich ge-
genseitig. Sie orientieren sich an ausgewahlten nutzungs-
spezifischen medialen Routinen und Erwartungen, unter
anderem:

Interaktive Website fiir Kinder
Videoprojekt mit Kurzfilmformaten

— Sheep Jump (Casual Game)
Quartier-Adventure (Serious Game)
Simulation stadtplanerischer Perspektiven
und Alltagsszenarien

Der dem Projekt zugrunde liegende Gedanke geht von der
Annahme aus, dass ein zentraler leitbildpragender Rah-
men fiir die Entwicklung entsprechender individueller
Handlungsoptionen nur durch die Einbindung méglichst
vieler gesellschaftlicher Akteure entwickelt werden kann.
AusschlieBlich unter diesen Vorbedingungen haben der
Wandel hin zu einer nachhaltigen Energiebereitstellung
und Energienutzung, sowie die Verankerung neuer Formen
und Verstandnisse ffentlichen und unternehmerischen
Handelns, die Chance auf eine breite Unterstiitzung.

Das zentrale Kennzeichen des Transformationsprozesses
,Energiewende” ist seine Komplexitdt, u.a. geprdgt durch
die Dauer des Gesamtvorhabens, die Anzahl der Akteure,
die Vielfalt der Interessen und die unterschiedlichen Mog-
lichkeiten, vermeintlich als einfach zu erreichen geglaubte
Ziele nicht aus den Augen zu verlieren. Insofern ist es so-
wohl fiir Interessierte als auch fiir unmittelbar involvierte
Akteure besonders schwer, die Qualitdt der verfigbaren
Informationen, die Intentionen der Kommunikatoren, den
technischen und den wirtschaftlich-organisatorischen Sta-
tus Quo, dessen Perspektiven und Implikationen, sowie
mogliche Entscheidungsalternativen und ihre Folgen ein-
zuschatzen. Hinzu kommt die ambivalente Bedeutung des
Themas fiir verschiedene gesellschaftliche Gruppen (u.a.
2ur Gewadhrleistung von Zustimmung oder Ablehnung bzw.
auch Beteiligungsmaglichkeiten).

Nur mit einer grundsatzlich gut informierten Offentlich-
keit, die Meinungen und Maglichkeiten bewerten, nach-
vollziehen und einordnen kann, wird der Transformations-
prozess auf eine gesellschaftlich legitimierte Basis gestellt
werden kdnnen. Sensibilisierungsstrategien zur Beriihrung
maglichst vieler gesellschaftlicher Akteure mit den Gestal-
tungsoptionen des Gesamtprozesses Energiewende sollten
daher im Zentrum aller Kommunikationsanstrengungen
stehen. Hierfiir soll der in Bearbeitung befindliche Vermitt-
lungshaukasten ein hilfreiches Instrumentarium sein.

Unser Dank gilt an der Brandenburgischen
Technischen Universitéit allen Kolleginnen
und Kollegen, die uns inhallich und orga-
nisatorisch unterstiitzen. Vor allem Frau
Mattauch ist uns eine sehr grofie Hilfe bei
allen Fragen und Vorgdngen rund um die
finanzielle Abrechnung des Projektes.

Unser Dank gilt an der Hochschule Augsburg
der tatkrdftigen Unterstiitzung durch Profes-
sor Dr. Gordon Rohrmair als Vizeprdsidenten
fiir Forschung, Gabriele Schwarz als Leiterin
des Institutes fiir Technologietransfer und
Weiterbildung, Anette Holzmann von der
Abteilung fiir Personal und Recht, Alexander
Hofmann von der Haushalisabteilung sowie
an der Fakultdt fiir Gestaltung dem Dekan
Professor Andreas Kunert sowie Herrn Uli
Amann.

Unser aller Dank gilt dem BMBF fiir die finan-
Zielle Unterstitzung und dem DLR fiir die stets
kompetente und freundliche Begleitung in
allen Fragen der Koordination, der Mittelver-
wendung und der Vernetzung.
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Engagement und

konkrete Initiativen vor Ort

Die Energiewende zdhlt wahrscheinlich zu einer der be-
deutendsten Herausforderungen des 21. Jahrhunderts.
Die Auswirkungen des Klimawandels sind vielen bewusst,
der Beitrag des Menschen dazu unbestritten, und dennoch
gelingt es nur schleppend, das Energiesystem industriali-
sierter Lander auf ein ganzlich durch erneuerbare Energien
versorgtes System umzustellen. Warum? Sicherlich haben
viele Forscher, Politiker, Unternehmer und Biirger diese
Frage bereits versucht zu ergriinden, jedoch meist vergeb-
lich. Die globalisierte Welt ist einerseits ein riesiges Netz
an Information. E-Mails, Ton- und Bildnachrichten knnen
binnen Bruchteilen von Sekunden um den Globus Tag und
Nacht ausgetauscht werden, jedoch bedarf es mehr als nur
Information, um weniger CO2 zu emittieren — es bedarf
konkreten Handelns.

Diesen Bedarf nach konkretem Handeln erkannten enga-
gierte Biirgerinnen und Biirger in den Landkreisen Mies-
bach und Bad Tolz-Wolfratshausen und initiierten unter
groBem ehrenamtlichen Engagement eine Birgerstiftung.
86 Stifterinnen und Stifter, darunter die Landkreise Mies-
bach und Bad Télz-Wolfratshausen, ein GroBteil der Ge-
meinden und Stddte, Privatpersonen und Unternehmen
sowie gemeinniitzige Organisationen, griindeten am 18.
Oktober 2005 eine gemeinniitzige Organisation mit dem
Ziel, die Landkreise bis zum Jahr 2035 komplett ohne fos-
sile Energietrager zu versorgen. Entsprechende Resolutio-
nen der Kreistage und in 68 von 72 Gemeinden der Land-
kreise bekrdftigen dieses Vorhaben politisch. Im Jahr 2012
trat der Landkreis Weilheim-Schongau bei und die Zahl der
Stifter wuchs bis Ende 2014 auf 246.

Jeden Tag prasseln unzdhlige Informationen aller Art auf
uns ein, ob gewiinscht oder unerwiinscht. Da ist es schwie-
rig, relevante Themen zu identifizieren. In wieweit kann

jeder Einzelne die Ziele der EU oder der Bundesregierung
zum Klimaschutz unterstiitzen? Zugegeben — nur bedingt.
Das Wirken des eigenen Handelns wird aber vor der ei-
genen Haustiir am besten sichtbar. Der Austausch von
Kiihlgerdten, ein energetisch saniertes Haus, effiziente Be-
leuchtung im Flur oder der ganzen StraBe, ein ertlichtig-
tes Fahrrad fiir den Weg zur Arbeit: das sind lokale Zeichen
der Energiewende, die nicht auf Statistiken und Forecasts
beruhen, sondern lebendige Erfahrungswerte liefern und
iber die Zeit bares Geld sparen kinnen.

Uber die Jahre hat sich ein Muster der Aktivitdten der Ener-
giewende Oberland herausgepragt. Der Fokus liegt auf der
Ermutigung neues, nachhaltiges Verhalten auszuprobie-
ren, den damit verbundenen Veranderungsprozess zu be-
gleiten, die Erfahrungen zu dokumentieren und anschlie-
Rend die Ergebnisse aufzubereiten und weiterzugeben.
Das Resultat: nachvollziehbare, greifbare Beispiele fiir eine
regional und lokal gelebte Energiewende. Energiesparen
eignet sich fur diese Methode am besten, denn weniger
Energie zu verbrauchen ist bereits ohne Bundestagsbe-
schluss moglich.

Michael Voll

Das Regionale
Energiekonzept
FrankfurtRheinMain

Die Stadt Frankfurt am Main und der Regionalverband ko-
operieren bei der Erarbeitung des Regionalen Energiekon-
zepis FrankfurtRheinMain. Der Prozess ist stufenweise aufge-
baut und setzt von Beginn an auf die parallele Bearbeitung
der strategischen Ebene mit der gleichzeitigen Umsetzung
konkreter Projekte und MaBnahmen.

In der Beteiligungsphase von November 2014 bis Novem-
ber 2015 bringen weit ber 100 regionale Expertinnen
aus Wirtschaft, Wissenschaft, Verbanden und Verwaltung
sowie bereits bestehende Organisationsstrukturen und

Regionales Energiekonzept FrankfurtRheinMain

Sachteil 4
Regionale Datenbasis Normteil >
— Energieproduktion und Beteiligungsphase Strategieteil ———»
. g%rf_rgﬁﬂz(%swnd) - Strategilegruppen mit ; Konzeptformulierung
' Expert
— Potential erneuerbarer rHeagr:%Tjnezfengrrnefn HIGEN _ Schlussfolgerungen aus
Energien ~ Ener ige ' Sach- und Normteil

Potential Energieeffizienzund | Mobﬁita’t ~ Beschreibung der Hand-
Verbrauchsminderung . lungsfelder und Leitpro-

— Siedl d Woh . .
— Aktivitaten lokaler Akteure _ V\'/?rtsléﬁgffn onnen jekte sowie der erforder-
— Monitoring von Daten _ Wertschiofun lichen MaBnahmen und

Dok P dg Verantwortlichkeiten

~ Dokumentation der ~ Beschlussfassung
Ergebnisse

- Umsetzung u. Fortschrei-
bung

Der Prozess ur Erarbeitung des Regionalen Energiekonzeptes gliedert sich in drei Phasen.

Netzwerke ihr Fachwissen und ihr Engagement zu den we-
sentlichen Handlungsfeldern der regionalen Energiewende
(Energie, Mobilitdt, Siedlung und Wohnen, Wirtschaft,
Wertschopfung) ein. In einem moderierten Verfahren wer-
den gemeinsame Ziele und Erfordernisse fur die Energie-
wende der Region diskutiert und zusammengetragen.

Die Mitglieder der Strategiegruppen haben sich von No-
vember 2014 bis September 2015 jeweils acht Mal getrof-
fen (sechs Strategiegruppentreffen, Zwischen- und Ab-
schlussveranstaltung). Wesentliche Inhalte der lebhaften
Diskussion waren:

— gegenseitiges Kennenlernen der Teilnehmer (Vertrau-
en schaffen, Netzwerke bilden)

— Impulsvortrdge zu Schwerpunkithemen (Information,
Thesen, Best Practice)

— Formulierung von Zielen und Visionen fur das Bezugs-
jahr 2050 in jedem Handlungsfeld sowie die Definition
von Zwischenzielen

- notwendige Rahmenbedingungen, Strategien und MaR-
nahmen zur Zielerreichung

Die Abschlussveranstaltung der Beteiligungsphase zum Re-
gionalen Energiekonzept fand am 25.11.2015 in der Deut-
schen Nationalbibliothek in Frankfurt statt.

Im Anschluss wird der Beteiligungsprozess zusammenfas-
send dargestellt und die wesentlichen Ergebnisse publi-
ziert. Des Weiteren wird ab dem Jahr 2016 mit der Um-
setzung von regionalen MaRnahmen begonnen. Diese
Ergebnisse sind Bestandteile des kiinftigen Regionalen Ener-
Ziekonzeptes FrankfurtRheinMain.
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Unternehmensleitbilder
im Kontext der Energiewende

Zwischen verankerter Verantwortung
und operativem Kalkiil

e e

) i

Eugenia (laus Kaelber
Umerkajew

Der Erfolg der Energiewende hingt zu einem groBen Teil vom Gelingen eines
komplexen Such-, Lern- und Vermittlungsprozesses ab. Eine wesentliche Her-
ausforderung hierfiir ist die Gestaltung einer nachvollziehbaren, bezugsgerechten
Aufarbeitung der Transformationsbedingungen. Der Beitrag versucht diese Fragen
mit einem besonderen Blick auf die kommunikative Kultur und die gesellschaft-
liche Rolle von Unternehmen am Beispiel einiger Akteure zu betrachten, die,
ahnlich wie das Projekt Energiewende selbst, auf den Zuspruch der Gesellschaft
angewiesen sind. Nicht selten tendiert ein von operativen Notwendigkeiten und
weniger von strategischen Herausforderungen gepréagtes Informations- und Kom-
munikationsverstindnis zu systemischen Konflikten. Diese fithren eher zu reakti-
ven Anpassungen, weniger zu innovativen Losungen. // For a successful energy
transition managing complex search-, learning-, and communication processes is
necessary. It appears, that this planned change is feasible only, if we can commu-
nicate the terms, conditions, and challenges of the transformation. Therefore, the
purpose of this article is to shed light on the hurdles of that transition process to
enhance a comprehensible mediation, especially regarding communication cul-
ture and the social role of companies. We uncover systemic conflicts that resulted
from an operative rather than strategic communication done by some actors that
in fact are in need for social acceptance as well as the energy transition process
itself. Communication then merely induces reactive adaption than innovation.



Unternehmens-
leitbilder im Kontext
der Energiewende

als zentraler Baustein einer auf erneuerbare Ener-

gieversorgung sowie Klima- und Umweltschutz ori-
entierten Gesellschaft hangt von verschiedenen Einfliissen
und Bedingungen ab. Hdufig werden in der 6ffentlichen
Debatte relevante technologische Barrieren oder Fort-
schritte, die (Un-)Finanzierbarkeit der Mafnahmen, Zu-
spriiche und Einwdnde von Biirgerinnen und Betroffenen
sowie anzupassende politische Rahmenbedingungen als
zentrale Herausforderungen und Hiirden genannt. In den
Hintergrund riickt dabei aber nicht selten der Umstand,
dass begleitende, grundsdtzliche gesellschaftliche Wert-
vorstellungen in Bezug auf diese Thematik von groRer Be-
deutung sind (WBGU, 2011). Das Projekt e-transform ver-
dichtet das Umfeld dieser Fragestellungen und untersucht,
inwieweit der Erfolg der Energiewende im Kontext eines
Such-, Lern- und Vermittlungsprozesses zu begreifen ist.
Kernaspekte dieser Perspektive liegen in einer verstandli-
chen, attraktiven und maglichst umfdnglich nachvollzieh-
baren Aufbereitung der komplexen Transformationsbedin-
gungen und -herausforderungen, zielgerecht adressiert an
alle gesellschaftlichen Segmente.
Die Hiirden und Barrieren, mit denen sich ambitionierte
Vermittlungsinitiativen einer derartigen Charakteristik und
Komplexitdt auseinanderzusetzen haben, sind vielfdltiger

D ie erfolgreiche Transformation des Energiesystems

Natur. Nicht nur sozial und kulturell heterogene zivilge-
sellschaftliche Bezugsgruppen erwarten in ihrem Alltag
individuelle Aufmerksamkeit durch die Kommunikatoren.
Gerade auch unternehmerische Akteure, um die es in die-
sem Beitrag im Besonderen geht, stellen durch strategi-
sche Widerspriiche und teilweise divergierende operative
Interessen einen nicht unerheblichen Problembereich der
Energiewende dar. Unternehmen, so die theoretische Aus-
gangsiiberlegung der tkonomischen Lehre, konnen nur
dann langfristig erfolgreich sein, wenn sie und ihre Ent-
scheidungen von der Gesellschaft akzeptiert werden. Be-
zogen auf die transformativen Herausforderungen beim
Umbau des gesamten Energiesystems kommt den unter-
nehmerischen Akteuren damit eine tragende Rolle zu.

Die in der Vergangenheit praktizierte Kultur 6konomischer
Selbstvergewisserung aufseiten vieler Unternehmen, ins-
besondere im Grundkonflikt zwischen Gewinnorientierung
und Moral, haben das Bild und die Glaubwiirdigkeit der
unternehmerischen Akteure zusehends in Misskredit ge-
bracht und damit die licence-to-operate stark gefdhrdet.
Ursdchlich fiir diese vielschichtige Entwicklung ist u.a. die
Globalisierung, aber ebenso die umfdngliche Digitalisie-
rung organisatorischer Ablaufe. Kdnnen Unternehmen, be-
sonders mit Blick auf ihre zentralen Funktionen im Trans-
formationsprozess der Energiewende, (berhaupt eine
neue verantwortliche Rolle iibernehmen (Jonker, Stark und
Tewes 2011, S. 3) und eine teilweise als erheblich bescha-
digt zu bezeichnende Glaubwiirdigkeit durch Kommunika-
tion und Transparenz wiederherstellen? Welche kurz- und
mittelfristigen Interessen und Ziele werden verfolgt, iber
welche Strukturen werden Einschdtzungen, Motive und Po-
sitionen vertreten — fir und gegen den Transformations-
prozess Energiewende?

WBGU Wissenschaftlicher Beirat der Bun-
desregierung Globale Umweliverdnderungen
(2011): Factsheet 4/2011. Transformation
2ur Nachhaltigkeit. Berlin. Verfigbar unter
hitp://www.wbgu.de/fileadmin/templates/
dateien/veroeffentlichungen/factsheets/
[s2011-fs4/whgu_fs4_2011.pdf

Jonker jan, Wolfgang, Stefan Stark, Stefan
Tewes (2011): Corporate social responsibility
und nachhaltige Entwicklung: Einfiihrung,
Strategie und Glossar. Heidelberg: Springer

Abbildung 1: Bezugsgruppen in der Unternehmenskommunikation
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Ausgangspunkt: Gesellschaftliche Wahr-
nehmung von Unternehmen

In den letzten Jahren ist die gesellschaftliche Verantwor-
tung der Wirtschaft, speziell die besanders einflussreicher
Akteure und Gruppen der Wirtschaft, immer mehr Thema
einer breiten ffentlichen Debatte geworden (Galonska,
Imbusch und Rucht 2007, S. 9). Der Mannheimer Wirt-
schaftswissenschaftler Nick Lin-Hi (2009, S. 4) stellt fest,
dass die offentliche Wahrnehmung von Unternehmensak-
tivitdten und -positionen in den letzten Jahren von einer
zunehmend kritischen Note gekennzeichnet ist. Insbeson-
dere ein primdr auf Gewinnerzielung fokussiertes Hand-
lungsverstandnis wird in der Gesellschaft vermehrt kritisch
bewertet. Dort, wo unternehmerische Entscheidungen im
offentlichen Verstandnis zu vermeintlich unerwiinschten
Effekten fiihren, werden diese hdufig auf Gewinnmotive
wuriickgefiihrt,

So betonen die St. Gallener Wirtschaftsethiker Thomas
Beschorner und Christoph Schank (2012, S. 23), dass die
groften Umweltschaden nicht in den entwickelten Indus-
trienationen, sondern in den Schwellen- und Entwick-
lungslandern durch Zulieferer, Vorproduzenten und Ge-
schdftspartner verursacht werden. Das Autorinnen-Team
um Susanne Amann (2013, S. 63) stellt fest, dass der Kon-
sument bzw. die Konsumentin die Zusammenhdnge sehr
wohl versteht und die unter besonderem Druck stehenden
Objekte durchaus erahnt, ,mal [...] asiatische Arbeitsskla-
ven oder niederlandische Masthiihner, mal [...] der Regen-
wald oder der Planet an sich.” In der Offentlichkeit verfes-
tigt sich also immer mehr der Eindruck, dass Unternehmen
nicht im Interesse der Gesellschaft agieren (Lin-Hi 2009,

S. 4), obwohl hier gesellschaftliche Ressourcen in Sachka-
pital transformiert werden (Mdlovics, Csigéné und Kraus
2008, S. 909). Neben der Verantwortung fiir eine dkano-
misch erfolgreiche Fiihrung des Unternehmens miissen
von den Verantwortlichen auch immer Entscheidungen von
gesamtgesellschaftlicher Reichweite getroffen werden, die
die Entwicklungen eines Gemeinwesens beeinflussen. Das
bedeutet, dass Unternehmerinnen neben ihren rein be-
triebswirtschaftlichen Funktionen auch eine relevante ge-
sellschaftliche Gruppe mit besonderen Machtbefugnissen
reprasentieren, die mit entsprechenden wirtschaftlichen
Ressourcen ausgestattet sind (Patten 2014, 5. 201).

Der Leipziger Wirtschafts- und Unternehmensethiker And-
reas Suchanek (2007, S. 128ff; siehe auch Hipp und Um-
erkajew 2015) diskutiert in diesem Zusammenhang den
Grundkonflikt zwischen Gewinn und Moral, mit dem ein
Unternehmen taglich konfrontiert ist. Gibt es eine Losung
aus diesem Konflikt? Der Okonom und Wirtschaftsethiker
Ingo Pies (2008, S. 15; siehe auch Hipp et. al. 2015) geht
davon aus, dass eine zu starke Betonung von Moral nicht
geeignet erscheint, da diesbeziigliche Appelle nicht zu einer
Win-Win-Situation fiihren. Auf der anderen Seite ist die Do-
minanz eines lediglich auf Gewinnorientierung ausgerich-
teten Verstandnisses ebenso zu kritisieren (Galonska et al.
2007, S. 9f), denn die Gesellschaft hat zumindest implizit ei-
nen Anspruch auf einen Anteil am aktuellen oder am poten-
tiellen Gewinn (Lin-Hi 2009, S. 4), da die fiir Unternehmen
essentiellen Ressourcen gesellschaftlich erzeugt sind und so
letztlich der Gesellschaft wieder zugutekommen sollten.

Galonska Christian, Peter Imbusch, Dieter
Rucht (2007): Einleitung: Die gesellschaftliche
Verantwortung der Wirtschaft. In: Peter Im-
busch, Rucht, Dieter Rucht (Hg.): Profit oder
Gemeinwohl? S. 9-29. Wiesbaden: VS Verlag
fiir Sozialwissenschaften

Lin-Hi Nick (2009): Eine Theorie der Unter-
nehmensverantwortung: Die Verkniipfung
von Gewinnerzielung und gesellschaftlichen
Interessen. Berlin: Erich Schmidt Verlag

Beschorner Thomas, Christoph Schank
(2012): Aufbruch zu einer zivilisierten Wirt-
schaft. In: Ulrich Wickert (Hg.): Es ist an der
Zeit: Mittelstdndische Vorreiter ethischen
Handelns. S. 11-14. Miinchen: Redline
Wirtschaft

Amann Susanne, frank Dohmen, Dietmar
Hawranek, Nils Klawitter, Ann-Kathrin Nezik,
Michaela Schiessl, Janko Tietz, Thomas
Tuma (2013): Fair ist schwer. In: Der Spiegel
9/2013, 5. 62-66

Gyorgy Noemi Nagypal (sigéné, Sascha
Kraus (2008): The role of corporate social
responsibility in strong sustainability. In: The
Journal of Socio-Economics 37/2008,

S. 907918
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Globalisierung und Digitalisierung

Wassind die Ursachen fiir eine vermeintlich negative Wahr-
nehmung von Unternehmen in der Gesellschaft? Weshalb
scheint der Grundkonflikt zwischen Gewinnerzielung und
Moral deutlich wahrnehmbarer geworden zu sein?

Der Wirtschaftsethiker Michael S. ABlander (2006, S. 21)
sieht die Globalisierung und die damit verbundene Auflo-
sung zahlreicher Restriktionen sowie das gleichzeitige Off-
nen von Handlungsspielrdumen als wesentlichen Grund
fiir Verschiebungen im gesamtgesellschaftlichen Machtge-
flige. Durch fehlende supranationale Steuerungsfunktio-
nen kdnnen Unternehmen die von der nationalstaatlichen
Politik gesetzten Rahmenbedingungen umgehen. Auch das
Autorenteam um den niederldndischen Wirtschaftswissen-
schaftler Jan Jonker (2011, S. 22) erdrtert diese sogenann-
te Entgrenzung und den Verlust der sozialen Nahe — wobei
vor allem multinationale Unternehmen zum jeweiligen ge-
sellschaftlichen Umfeld nur eine schwache Bindung auf-
bauen. Die daraus resultierenden Folgen der jlingeren
Vergangenheit seien ,Kinderarbeit, exzessive Arbeitsab-
hdngigkeiten, Umweltverschmutzung und eine wuchern-
de Agrarkultur”. Aspekte, die sich oft mit den Vorstellung
der Verbraucherlnnen nicht deckten (Amann et al. 2013,
5.63).

Neben der Globalisierung bewirkte — sich parallel entwi-
ckelnd und partiell sich gegenseitig bedingend — auch die
Digitalisierung zahlreicher Organisations- und Kommunika-
tionsabldufe einen grundlegenden Wandel (Amann et al.,
2013, S. 63). Leistungsfdhigere Prozessoren und verbesser-
te Rechner- und Speicherkapazitaten sowie hohere Band-
breiten und damit Geschwindigkeiten in der Ubertragung
von Daten Uber das Internet bewirkten fiir Unternehmen

und fir Kundinnen eine Erweiterung ihrer Handlungsspiel-
rdume und eine Optimierung bestehender Informations-
und Organisationsabldufe. In der Folge konnten internatio-
nal agierende und globale Unternehmen leichter beziiglich
ihrer gesellschaftlichen Verantwortung bewertet werden.
Auch  Sanktionsmdglichkeiten, insbesondere  &ffentlich
nachvollziehbare und teilnahmeoffene Auseinanderset-
zungen iber Verfehlungen (Missachtung internationaler
oder nationaler Regelungen und ethischer Standards) ein-
hergehend mit Verschlechterungen der Reputation und
der Gefdhrdung der licence-to-operate, konnten vor die-
sem Hintergrund nun schneller und effektiver durchgesett
werden (Jonker et al. 2011, S. 22).

Insofern ist es nicht unwahrscheinlich, dass auf dem Riick-
g befindliche nationale Kontroll- und supranationale
Steuerungsmoglichkeiten sukzessive durch vernetzte und
haufig internationale Akteursstrukturen ergdnzt bzw. sub-
stituiert werden (Jonker et al. 2011, S. 22). So kdnnen po-
tentiell alle Nutzerlnnen im Internet nach Informationen
suchen, Informationen auf unterschiedlichen Plattformen
veroffentlichen und diese mit anderen Personen teilen. Fiir
alle, die an Kommunikationsprozessen beteiligt sind bzw.
beteiligt werden sollen, werden die Herausforderungen
2ukiinftig gewiss nicht geringer, denn die Menge an Infor-
mationen und Kommunikationsintentionen steigt weiter
in hohem Tempo an: Die Zahl der Datenquellen vermehrt
sich bei gleichzeitig wachsendem inhaltlichen Umfang, die
rdumlichen Distanzen sinken bei gleichzeitig zunehmender
zeitlicher Taktung, die Verkniipfungsdichte der wechselsei-
tigen Beziige nimmt zu, die Transparenz (und damit die kri-
tische Bewertbarkeit) der Zusammenhdnge nimmt ab. Alle
Einzelfaktoren zusammen stehen unter intensiver werden-
dem wettbewerblichen Aufmerksamkeits-, Relevanz- und




Innovationsdruck. Auf Grund der immens zunehmenden
Fiille an Inhalten und Akteuren haben Unternehmen (und
in noch deutlich geringerem MaR die Verbraucherlnnen)
kaum noch die Maglichkeit, alle Informationsakte nachzu-
vollziehen bzw. kontextuell einzuordnen (Aula 2010, S. 35).
Besonders in der Verbreitung, Inanspruchnahme und all-
tdglichen kommunikativen Nutzung von sozialen Medien
entstehen besonders fur Unternehmen neue Herausforde-
rungen. Amann et al. (2013, S. 66) stellen dabei fest, dass
die in den sozialen Medien zum Ausdruck gebrachten Ein-
spriiche und kritischen Positionen keineswegs wirkungslos
bleiben: Jahrelang hatte beispielsweise der Computerkon-
zern Apple die Selbstmordwelle von Beschaftigten eines
seiner Lieferanten, ignoriert. Erst 2012 initiierte Vorstands-
chef Tim Cook einen Kurswechsel und fiihrte Audits in den
Betriebsstatten, die Wahl eines Betriebsrats und mitarbei-
terfreundlichere Arbeitszeiten von 60 auf 49 Stunden in der
Woche bei Foxconn ein. Die Griinde, so die Einschdtzung
von Beobachterinnen, waren nicht soziale oder empathi-
sche Motive, sondern die sich haufenden und teilweise
vehementen Einspriiche treuer Kundinnen auf sozialen
Medien wie Facebook oder Twitter, die begannen, die Re-
putation und das Image des Konzerns zu gefahrden.

Dies mag lediglich ein Hinweis auf zunehmend ambiva-
lente Wahrnehmungen und ein aktives Mitgestalten des
dffentlichen Diskurses sein. Es ist festzustellen, dass sich
inzwischen nahezu jedes Unternehmen bemiht, vermeint-
lich negative Wahrnehmungen in der Offentlichkeit durch
mehr Transparenz und intensivierte Kommunikationsbe-
mihungen zu entkraften und dabei erwartet, eine ver-
meintlich verloren geglaubte Glaubwiirdigkeit wieder zu-
rlick zu erlangen. Der Vizeprdsident des Bundesverbandes
Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V. Harald R. Fortmann (2014,

S. V) etwa hofft, dass mit Hilfe digitaler Informationskandle
die Unternehmen ihre Vorstellungen von Verantwortungs-
tibernahme deutlicher darstellen kdnnen. Auf diesem Weg
wadre zudem, anders als bisher, ein echter Dialog mit den
jeweils adressierten Zielgruppen maglich.

Auch die amerikanischen Marketetingexpertinnen Richard
Hanna, Andrew Rohm und Victoria L. Crittenden (2011, S.
265) stellen fest, dass die Konsumentinnen im Zusammen-
hang mit der Digitalisierung des Alltags eine immer aktiver
werdende Rolle bei der Kommunikation spielen. Hansen et
al. (2011, S. 3) unterstreichen, dass taglich Milliarden von
Menschen mehrere Billionen Interaktionen in den sozialen
Medien generieren. Dabei spielen neben einigen sozialen
Habitualisierungsphdnomenen im Gebrauch digitalisier-
ter Kommunikationsangebote (Stichworte Aufmerksam-
keit, kollektive Erwartungen in der Peer Group, bequeme
und einfache Nutzung etc.) natiirlich auch Informationsbe-
durfnisse beziiglich neuer Produkte und Dienstleistungen
sowie der Wunsch, sich zu engagieren und sich auszutau-
schen, eine wichtige Rolle (Garreston 2008, S. 12). Viele
Unternehmen missen auf diese Erwartungen und Bedurf-
nisse reagieren, wissen teilweise jedoch noch nicht genau,
wie sie diesen Verdnderungen Rechnung tragen kénnen
(Hanna etal. 2011, S. 265). Auch eine im Jahr 2015 durch-
gefiihrte Studien von Silberpop korrigiert die Aussage nur
unwesentlich. Zwar gehdre laut der PR-Beraterin Anja
Schiitir-Langkau (2015) Online-Marketing fiir die meisten
Unternehmen inzwischen zum Standard. Doch noch immer
wissen viele Unternehmen nicht, welchen Erfolg Aktivitdten
im Social Web bringen (vgl. Silverpop 2015; vgl. Wagner,
Schnurr, Ellermann, Laub, Enke und Limmer 2015). Ein-
zelne Initiativen, Verbraucherlnnen in bestimmte Prozesse
einzubeziehen, werden jedoch bereits teilweise sichtbar
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(Berthon, Leyland, McCarthy und Kates 2007, S. 44). So-
ziale Online-Plattformen versprechen insbesondere fiir
das Marketing viele Vorteile (Rokka, Karlsson und Tienari
2014, S. 802), es ist mittlerweile sehr einfach geworden,
mit bestimmten Nutzerlnnensegmenten im vertrieblichen
und servicenahen Kommunikationskontext zu interagieren
(Wyld 2008, S. 459).

Im Gegensatz zu konkreten service- bzw. produktfokus-
sierten Informationsinteressen der Unternehmen stellen
sich die zeitlich und inhaltlich eher strategisch ausgerich-
teten kommunikativen Mafnahmen und Erwartungen der
Unternehmen groBtenteils anders dar. Nachhaltige kom-
munikative Interessen treten im Absatzmarketing eher in
den Hintergrund, vielmehr werden die neuen technischen
Maglichkeiten vor allem dazu ausgeschdpft, um werbliche
Informationen schneller, unmittelbarer und prdziser bei
explizit adressierten Bezugsgruppen zu positionieren. Das
operative Motiv, primdr den Absatz zu optimieren oder die
grundsatzliche Wahrnehmung eines Produktes oder einer
Dienstleistung im unmittelbaren Umfeld einer Zielgruppe
2u verankern, konkurriert mit der Herausforderung, lang-
fristige gesellschaftliche Entwicklungen aus der Analyse ei-
nes engeren Kontakts bzw. Zugangs zu den Bezugsgruppen
besser verstehen und einordnen zu konnen.

Lugespitzt formuliert: Funktioniert das bestehende Ge-
schdftsmodell oder ldsst es sogar noch Entwicklungsspiel-
raum erkennen, dann verlieren die — eigentlich fiir den
langfristigen unternehmerischen Erfolg immens wichtigen
und unumgdnglichen — strategischen kommunikativen
Herausforderungen an Bedeutung. Mit gravierenden Fol-
gen, denn um jene Aufgaben bewdltigen zu konnen, wird
der zeitliche Horizont relevanter Betrachtung und damit
die Moglichkeit, angemessene HandlungsmaBnahmen

einleiten zu konnen, sukzessive verkiirzt. Kurzfristiges Agie-
ren tritt an die Stelle langfristiger Handlungsfdhigkeit. Mit
Blick auf die Energiewende: Zahlreiche Akteure — beson-
ders in der Energie- und Automobilindustrie — navigieren
auf Sicht.

Organisationale Kommunikation mit Stakeholdern sollte
aber auf dem Gedanken beruhen, sehr viel mehr als nur
Informationen Uber Produkte oder Dienstleistungen ziel-
spezifisch und mit absatzorientiertem Interesse zu vermit-
teln. Vielmehr geht es darum, mit allen Bezugsgruppen,
die mit einer Organisation in einer Verbindung (,stake”)
stehen, einen verstandigenden wechselseitigen Austausch
tiber Wahrnehmungen und Interessen aufzubauen und
2u etablieren. Das wiirde allerdings aus Sicht gestalt- und
steuerbar verstandener Organisationskommunikation im-
plizieren, dass nahezu nichts in diesen Beziehungen unge-
regelt bzw. unbetrachtet sein sollte. Solche Erwartungen
waren allerdings nur durch die kommunikative Kontrolle
der gesamten AuBenwelt zu erfiillen: eine kaum zu realisie-
rende Perspektive.

Aus Skonomischer Sicht werden fir die Bewertung unter-
nehmerischer Entscheidungen in Zahlen transferierbare
Resultate herangezogen. Fiihren unternehmerische Hand-
lungen zu potentiellen bzw. unmittelbar gesellschaftlich
prekdren Folgen (beispielsweise Brent Spar in den 1990er
Jahren oder die massiven Probleme bei verschiedenen
asiatischen Zulieferern der Computerindustrie in jingerer
Vergangenheit), so werden diese zwar als Widerspruch zu
gesellschaftlichen Interessen wahrgenommen und auch
entsprechend kommuniziert, die Konflikte aber nicht im-
mer konsequent geldst. Verschiedene Herausforderungen
im Kontext des Umwelt- und Klimaschutzes verdeutlichen
diese Problematik. Im Bereich der Automobilindustrie




wdchst beispielsweise weltweit kein Marktsegment so
schnell wie das der Gelandewagen. Dass einige der groBen
globalen Herausforderungen wie Emissionsreduktion und
geringerer Ressourcenverbrauch damit angegangen wer-
den konnen, glaubt kaum jemand. Die Hersteller bleiben
inihrer Haltung, die ,so gespalten ist, wie ihre Kundschaft”
(Amann et al., 2013, S. 65).

Damit entstehen regelrechte systemische Konflikte. Zentra-
le, weltweite Herausforderungen werden partiell erkannt,
notwendige Anpassungen an das Verhalten der Unterneh-
men ebenso wie an das der Verbraucherinnen folgen —
wenn tberhaupt — sehr verzogert. Maglicherweise zeich-
nen sich so bereits in der Gegenwart die Grenzen immer
komplexer werdender Organisationen ab — sie konnten
sich in Zukunft aufgrund ihrer Uberdehnung als immer
schwerer steuerbar und somit weniger anpassungsfahig
erweisen (vgl. die structural inertia theory, 2.B. Hannan
und Freeman 1984, S. 154-155). Langfristig systemrele-
vante Fragestellungen einer Unternehmung erscheinen im
worst case erst dann auf dem Radar strategischer Wahr-
nehmung, wenn Handlungsoptionen de facto nicht mehr
bestehen — egal wie ,ausgekliigelt und erfolgreich ein wie
auch immer geartetes Stakeholder-Management ausge-
staltet ist — es wird dartiber hinaus immer Themen, Issues,
Konflikte oder auch Gruppierungen und Teiloffentlichkei-
ten mit Interessen etc. geben, auf die der Skopus der Rege-
lung nicht ausgedehnt wurde, so dass es zu einer Uberra-
schung der Organisation kommt” (Nothhaft 2011, S. 311).
Aus einer systemischen Perspektive heraus betrachtet —
Stichwort Systemstabilitdt — muss es einer Organisation
eigentlich immer um eine kontrollierbare Wahrnehmung
ihrer Umwelt gehen. Konsequent weitergedacht, musste
es also Ziel einer Organisation sein, diese Umwelt selbst

steuernd mitgestalten zu kdnnen. Eine denkbare Option
dies herbeizufiihren kann im Versuch liegen, die Komple-
xitdt zu reduzieren, oder, anders ausgedriickt, das systemi-
sche Ganze der vermeintlichen Kontrollierbarkeit halber zu
verkleinern (vgl. Jokisch 1996; Rosken 2010, S. 175).

Auf eine falsche Fahrte fihrt allerdings das Bild vom pro-
fessionellen Kommunikator bzw. der professionellen Kom-
munikatorin, der bzw. die von oben herab steuernd be-
miht ist, den Stakeholdern das Weltbild der Organisation
2u erkldren und die ihrerseits weitgehend desinteressiert
oder passiv diesen Belehrungen zu folgen gewohnt sind
und die so unter Zuhilfenahme und Nutzung geeigne-
ter Instrumente und Kandle mit ,guter Kommunikation”
(Nothhaft 2011, S. 265) Einvernehmen iiber die Definiti-
on und Bewertung der Lage erzielen. Vielmehr sind Ver-
suche der Verstdndigung zwischen den Bezugsgruppen
meist zdh, kleinteilig und nicht zwingend von Erfolg fur bei-
de Seiten gekennzeichnet. Zahlreiche Information

Kommunikationsaktivitdten ber und um die Ziele der
Energiewende unterstreichen dies. Deshalb werden oft
und ganz bewusst erfolgversprechende Umwege gesucht,
auf denen ,Ego Alter dazu zu bringen (versucht), das zu
wollen was (er) auch will = und das durch Suggerierung
(tut), dass er es wollen sollte, weil es im offentlichen In-
teresse, im Interesse der Gemeinschaft, im Interesse der
Ingroup ist (Nothhaft 2011, S. 265)".

Damit stellt sich auch die Frage, welche gesellschaftliche

snktion Unternehmen iiberhaupt einnehmen bzw. inne-

en sollen bzw. kinnen. Welche Ergebnisse, Folgen und
Nebenfolgen liegen in ihrer Verantwortung, welche bei
den Kundinnen und den Verbraucherlnnen, bei kritisch
beobachtenden Biirgerinnen, welche bei der Politik? Und
schlieBlich, welche MaBnahmen sind sinnvoll, um die fra-
gile Glaubwiirdigkeit durch die in der Vergangenheit teil-
weise intransparente Selbstdarstellung und Selbstwahr-
nehmung wieder auszubalancieren?




Gesellschaftliche Anforderungen
an die Unternehmen

Lin-Hi zufolge (2009, S. 105f.) bemisst sich der gesellschaft-
liche Beitrag von Unternehmen beispielsweise durch die
Bereitstellung von Giitern und Dienstleistungen, die Erzie-
lung von Gewinnen, die Schaffung von Arbeitspldtzen oder
die Hervorbringung von Innovationen. Im Zentrum einer
solchen Funktionsbetrachtung entsprache die gesellschaft-
liche Verantwortung von Unternehmen der Sicherstellung
unternehmerischer Handlungsfdhigkeit (licence to opera-
te), also im Hervorbringen konkreter und wahrnehmbarer
Ergebnisse und deren gesellschaftlich (positiv) darstell-
baren Implikationen. Ein Kernproblem solcher Wahmeh-
mungen sind allerdings die nahezu ausschlieBlich auf
quantitative Kriterien fokussierten Belege und Messgro-
Ben. Qualitativer Wandel entzieht sich bislang weitgehend
gdngigen Darstellungsverstandnissen.

Gerade die Schwierigkeiten, die mit einer differenzier-
ten Darstellung der Herausforderungen, Chancen und
Maglichkeiten der Energiewende einhergehen wie Klima-
schutz, Ressourcenunabhdngigkeit, Suffizienz, Redefinition
menschlicher MaBstablichkeit, Generationengerechtigkeit
etc. unterstreichen diese Problematik.

Maglicherweise aber nehmen Unternehmen dynamische
Problemlagen, wie etwa Fragen zum Klimaschutz, nur

verzerrt oder selektiv wahr. Neoklassische Annahmen, die
grundsatzlich davon ausgehen, dass hinreichend definierte
Verfiigungsrechte und das Zusammenspiel zwischen Ange-
bot und Nachfrage, welches den Produktwert bestimmt, zu
gesellschaftlich optimalen Ergebnissen fiihren (Lin-Hi und
Suchanek 2010, S. 69), bestimmen jedoch einen Teil der
Debatte. Der populdrste Vertreter dieser Haltung, Milton
Friedman, formulierte den Zusammenhang 1962 so: ,[T]
here is one and only one sacial responsibility of business
— to use its resources and engage in activities designed to
increase its profits so long as it stays within the rules of
the game” (Friedman 2002, S. 133). Das optimale koordi-
nierende Zusammenspiel der Markte ist jedoch nur dann
gegeben, wenn die drei Mechanismen institutionelle ge-
setzliche Rahmen, Wettbewerb und die Integritdt der Ma-
nagerinnen miteinander verzahntsind (Lin-Hietal., S. 69).
Am Beispiel der Energiewende kdnnte man, vorsichtig for-
muliert, noch immer von einer unausgewogenen Orchest-
rierung sprechen (Hipp et al. 2014, S. 25, 27).

Aber ab welchem Zeitpunkt und wofiir miissen Unter-
nehmen eigentlich Verantwortung (bernehmen? Lin-
Hi und Suchanek (2010, S. 63f) betonen, dass sowohl
in der Wissenschaft als auch in der Praxis kaum Klar-
heit dariiber herrscht, welche Verantwortung Unterneh-
men sinnvollerweise zugeschrieben werden soll und wie
sie dieser Zuschreibung gerecht werden konnen. Wah-
rend einige Autorlnnen, allen voran der amerikanische
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1 Neben den Interviews wurden folgen-
de weitere Quellen verwendet:

[1]BMW Group (2010): BMW
Group Dialogue. Kreativ. Konstrukiiv.
Kontinuierlich. Verfiighar unter http://
www.bmwgroup.com/a/0_0_www_
bmwgroup_com/verantwortung/dia-
log/ueberblicknew.shtm! [13.2.2016]

[2] Deutsche Bank (2074): Werte
schaffen fiir alle Stakeholder. Verfiig-
bar unterhtips.//www.db.com/cr/de/
strategie/Werte-schaffen-fuer-alle-
Stakeholder.htm [13.2.2015]

Finanzwissenschaftler Michael C. Jensen (2002, S. 236) eine
primdre Verantwortung fiir das Erzielen von Gewinnen und
eine Verantwortung gegeniiber den Anteilseignerinnen der
Unternehmung sehen, sprechen andere, insbesondere vor
dem Hintergrund neuer Handlungsspielraume durch aktu-
elle Entwicklungen, von einer weitreichenden gesellschaft-
lichen Verantwortung (z.B. Carroll 1991, S. 39; Campbell
2007, S. 951, 962; McWilliams/Siegel 2001, S. 117).

Dabei ldsst sich jedoch auch festhalten, dass die Diskussion
um das Thema ,Corporate Social Responsibility” und damit
auch die Auseinandersetzungen iiber Werte und Normen
innerhalb der Unternehmensfihrung in den letzten Jahren
an Intensitdt gewonnen haben. Die Anzahl einschlagiger
(SR-Vergffentlichungen in internationalen und nationalen
Fach- und Publikumszeitschriften und die zunehmende 6f-
fentliche Aufmerksamkeit und Bedeutung der Thematik ver-
deutlichen diese Entwicklung (Lin-Hi/Suchanek 2010, S. 64).

Grenzen der Verantwortung?

Beschorner und Schank (2012, S. 15) stellen fest, dass
ethisches Handeln in der Wirtschaft keineswegs neu ist,
sondern seit Jahrhunderten nachgewiesen werden kann,
auch wenn sich das Verstandnis dariiber erheblich gewan-
delt hat. Eine systematische Beschdftigung mit dem Thema
begann bereits in den 1970er Jahren, und spdtestens mit
der Agenda 21 aus dem Jahr 1992 werden Unternehmen
ausdriicklich als Akteure fiir eine nachhaltige Entwicklung
bezeichnet.

Lin-Hi und Suchanek (2010, S. 63f) argumentieren, dass
Unternehmen heute von allen Seiten der Gesellschaft mit
unterschiedlichen, teils widerspriichlichen Forderungen
konfrontiert werden. Der Stuttgarter Kommunikationswis-
senschaftler Swaran Sandhu (2014, S. 1162) geht davon
aus, dass sich Unternehmen verstdrkt in Rechtfertigungs-
konflikten gegeniiber der Gesellschaft verwickelt sehen.
Gelingt ihnen keine glaubwirdige Darstellung, so drohe
den Unternehmen ein gewisser Grad an Ansehens- und
Vertrauensverlust in der gesellschaftlichen Offentlichkeit.
Der ehemalige Deutsche Bank Manager Alfred Herrhau-
sen formulierte es so: ,An dem Tag, an dem die Manager
vergessen, dass eine Unternehmung nicht weiter bestehen
kann, wenn die Gesellschaft ihre Niitzlichkeit nicht mehr
empfindet oder ihr Gebaren als unmoralisch betrachtet,
wird die Unternehmung zu sterben beginnen.”

GroBe Unternehmen, etwa aus der Automobilbranche (im
Folgenden gekennzeichnet durch [1]) und dem Banken-
sektor (im Folgenden gekennzeichnet durch [2])" haben
diese Herausforderungen teilweise erkannt und bemiihen
sich ansatzweise um gesellschaftliche Dialogformen: , Kun-
den, Geschaftspartner, Mitarbeiter und Medien sowie




politische und wissenschaftliche Entscheidungstrager,
Nichtregierungsorganisationen (NGOs) und Investoren —
sie alle stellen auf lokaler wie globaler Ebene vielfdltige
Anspriiche an [uns]. [...] Als weltweit tdtiges Unterneh-
men stehen wir deshalb im kontinuierlichen Austausch mit
einer Vielzahl von Stakeholdern im In- und Ausland. Der
Dialog hilft uns, Trends friihzeitig zu erkennen, unser ge-
sellschaftliches Engagement zu vertiefen und Nachhaltig-
keitsziele besser zu erreichen.” [1]

,Verantwortungsvoll zu handeln heilt fiir uns, den Interes-
sen und Bedirfnissen unserer Stakeholder gerecht zu wer-
den. Oft ist hier ein kompliziertes Ausbalancieren notig,
denn die Interessen und Prioritdten unserer Interessen-
gruppen widersprechen sich zum Teil. Unsere Produkte
und Beratungsleistungen miissen zuallererst den finanzi-
ellen Zielen unserer Kunden entsprechen, und sie miissen
angemessene Ertrdge fiir die Bank erbringen. Gleichzeitig
aber diirfen sie keine Risiken fur Umwelt und Gesellschaft
hervorrufen, sondern sollten sich férderlich auf diese aus-
wirken. Diese Anforderungen vollkommen in Einklang zu
bringen, gelingt nichtimmer. Wir streben aber an, den so-
genannten nicht-finanziellen Anforderungen in unserem
Geschaft durchgdngig mehr Gewicht zu verleihen [...]“ [2].
Eine zentrale Herausforderung besteht in der Formulie-
rung klar definierter Orientierungspunkte, aus denen die
zugeschriebenen Verantwortlichkeiten und vor allem die
Grenzen dieser Zuschreibung in den Vordergrund riicken,
denn eine Abgrenzung des Begiffs ,gesellschaftliche Ver-
antwortung von Unternehmen* ist bis dato nicht vorzufin-
den, vielmehr konkurrieren zahlreiche Aktivitdten und For-
derungen um Bedeutung und Relevanz.

Diese Einschatzung ist Lin-Hi und Suchanek (2010, S. 66)
wfolge dem Umstand geschuldet, dass sich das zentrale

Konzept der Verantwortung auf praktisch alle Ebenen un-
ternehmerischer Aktivitdten beziehen ldsst. Dazu hat ein
Team um den Wirtschaftswissenschaftler Peter Walgen-
bach (Beyer et al. 2014, S. 74) die internetbasierte Selbst-
darstellung dreier grofer DAX30-Akteure beziiglich ihrer
Verstandnisse von Verantwortungsiibernahme analysiert.
Walgenbach und sein Team stellen fest, dass Unterneh-
men grundsatzlich ,gegentiber dem Selbst, anderen Ak-
teuren”, .B. bestimmten Anspruchsgruppen ,und Nicht-
Akteuren”, beispielsweise zukiinftigen Generationen als
auch ,gegeniiber Prinzipien die Ubernahme von Verant-
wortung kommunizieren.” Dabei bezieht sich die an die
Gruppe der ,anderen Akteure” adressierte Verantwor-
tungsiibernahme nicht nur auf gesetzlich geregelte Ver-
pflichtungen, sondern vor allem auf einen breiten sozialen
und gesellschaftlichen Konsens, der allerdings institutio-
nell nicht geregelt oder nicht ndher spezifiziert ist, und da-
bei inhaltlich diffus bleibt.

In dieses Bild passt, dass der Begriff ,Verantwortung” in
der gesellschaftlichen Diskussion zwar fast immer verwen-
det, jedoch nur selten definiert wird. Indifferent bleibt
auch die Frage, ob Unternehmen als bedeutsame ge-
sellschaftliche Akteure, die zwar mit umfassenden Mag-
lichkeiten ausgestattet sind, aber auch mit detailliert be-
schriebenen Rollen und damit auch Grenzen, (iberhaupt
Verantwortung iibernehmen kdnnen (Jonker et al. 2011,
5.3).

Der deutsche Wirtschaftsethiker Michael S. ABldnder
und der Schweizer Philosoph Walther Christoph Zimmer-
li (1996, S. 314) argumentieren, dass Verantwortung als
dreistellige Relation von Verantwortungssubjekt, -ob-
jekt und -relation méglich ist (siehe Abbildung 2). Dabei
sind Verantwortungssubjekte Individuen, Gruppen oder
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Abbildung 2: Verantwortung als dreistellige Relation
von Verantwortungssubjekt, -objekt und -relation

Verantwortungsinstanz

[ J v,
[ )
Moralisch awingend °
° B
Sozial erwiinscht ~ Druck Rechtfertigung
Erwartungsiiber-
schreitend .
n
Verantwortungssubjekt
v ]
- Unternehmens-
|nd|‘"duen ................. » kultur
N >
Verantwortungsobjekt

Institutionen — in diesem Beitrag handelt es sich vorrangig
um Unternehmen. Von besonderer Bedeutung ist dabei
die Zurechenbarkeit von Entscheidungen auf konkrete Ent-
scheidungstragerinnen in Bezug auf das Verantwortungs-
objekt, also das, ,was” vom Unternehmen verantwortet
werden soll. Darunter fallen auch die bereits angedeute-
ten Folgen und Nebenfolgen einer Handlung. Unter dem
Begriff der Verantwortungsinstanz werden jene Personen
bzw. Institutionen zusammengefasst, denen Handlungen
samt deren Folgen gerechtfertigt werden missen (Jonker
etal. 2011, S. 3). Im Fokus stehen hier Akteure bzw. Adres-
saten, die ein Interesse am verantwortungsvollen Handeln
der Unternehmen haben, weil sie davon direkt oder indi-
rekt betroffen sein konnten.

Aspekte und spezielle Erwartungen und Interpretationen
von Verantwortung ins Spiel kommen, stehen alle Akteu-
re in unterschiedlichen Beziigen wechselseitiger Abhdn-
gigkeiten. Jedes soziale Subjekt und jedes organisationale
Konstrukt nimmt sich in seiner Umwelt wahr bzw. ist als
Akteur in dieser Umwelt verortet. Das Subjekt geht von der
Annahme aus, diese Umwelt in Grundziigen verstehen zu
konnen. Auf subjektiver Ebene wird diese Verortung durch
einen als ,Lebenswelt" beschreibbaren sinnhaften Raum
erganzt, in dessen Bezugsrahmen es die Umwelt begreift
(Kranz 2009, S. 42f, Kunczik 2010, S. 285ff; vgl Grathoff
1978). Kommunikationsmotivierte Akteure bemiihen sich
nun darum, andere Akteure in diesen Bezugsrdumen zu
verstehen, zugleich aber auch von den anderen in ihrem
Bezugsraum verstanden zu werden (Nothhaft 2011, S. 388,
mit Verweis auf Crozier und Friedberg 1979). Dieses Ver-
standnis zu erlangen setzt voraus, Wissen iiber den ande-
ren generieren zu konnen und ist letztlich auch mit der Er-
wartung verbunden, Einfluss im Sinne eigener Interessen




ausiiben zu kdnnen, gleichzeitig aber die Nachvollziehbar-
keit dieser Interessen fiir den anderen begrenzt zu halten,
um damit Vorteile beim Erreichen von kommunikativen
Zielen zu haben. ,Wenn Ego aus der Kommunikation Alters
in der Lage ist zu schlieBen, was Alter ,wirklich’ von ihm
benotigt, gleichzeitig aber in der Lage ist, Alter in Unsicher-
heit iiber seine eigenen Abhdngigkeiten zu halten, dann
hat Ego Macht tber Alter.” (Nothhaft 2011, S. 388f; vgl.
Achterbergh und Vriens 2009, S. 133f; vgl. Luhmann 2010).
Der Wirtschaftswissenschaftler Riidiger Waldkirch (2002, S.
1291f.) verweist in dhnlichem Zusammenhang auf die Tat-
sache, dass Unternehmen als operativ geschlossene Syste-
me nach auBen auftreten und ihnen somit nur Verantwor-
tung fur jene Entscheidungen zugerechnet werden kénnen,
die von ihnen auch als eigene Entscheidungen identifiziert
werden. Daraus kdnnen, so Lin-Hi (2009, S. 104), Grenzen
der unternehmerischen Verantwortung definiert werden,
die wiederum von jenen, die Verantwortung adressieren,
also den Verantwortungsinstanzen, beriicksichtigt werden
miissen. Jonker, Stark und Tewes (2011, S. 3) verweisen
jedoch in diesem Zusammenhang auf die Komplexitdt von
Unternehmen und die damit verbundenen Zurechenbar-
keitsprobleme. Die Kategorisierung von Unternehmen als
vollwertige Verantwortungssubjekte wird durchaus kontro-
vers erdrtert. Eine Moglichkeit, Zurechenbarkeitsprobleme
2u umgehen, liegt in einer Art kollektiver Verantwortungs-
tibernahme. Entscheidungen kénnen damit keinem Einzel-
nen zugeordnet werden, vielmehr wird das Unternehmen
als eine Einheit adressiert. Umstritten ist allerdings, ob
es organisationale Verantwortung iberhaupt geben kann
oder ob eher nur einzelne Subjekte Verantwortung tra-
gen konnen (Heidbrink 2010, S. 6-13). Gekennzeichnet ist
diese Perspektive auch von den Fragen, ob eine genuine

Unternehmensidentitdt (iberhaupt aushildbar ist, und ob
damit neben intentionalem und folgenorientiertem Han-
deln auch die moralische (Selbst-) Zurechnung auf orga-
nisationaler Ebene mdglich ist (Ulrich 2007, S. 62; Jonker
etal. 2011, S. 4).

Nach der Einschdtzung von Jonker, Stark und Tewes (2011,
S. 3) sind Konkretisierungen bis zum gegenwartigen Zeit-
punkt nicht bekannt, Unklarheiten und Unschdrfen iiber
die Qualitdt von Verantwortung sowie deren Grenzen blei-
ben bestehen. Lin-Hin und Suchanek (2011, S. 64f.) sehen
dariiber hinaus auch die Gefahr einer emotionalisierten
und moralisierenden CSR-Diskussion. Sie vermuten, dass
vor diesem Hintergrund besonders das gegenseitige Aus-
tarieren von Gewinn und Moral fir Konflikte sorgt. Beyer
etal. (2014, S.74) fiihren an, dass eben auch gesellschaft-
liche Verantwortung der Selbstdarstellung nach AuBen die-
ne.

Eingeklemmt in diese widerspriichlichen Anforderungen
und Ambitionen ist alles, was unter den ineinander tiber-
gehenden, meist unprdzisen und oft unmdglichen Unter-
scheidungen der Begriffe Unternehmenskommunikation,
Offentlichkeitsarbeit und Public Relations firmiert. Eine der
wichtigsten Aufgaben dieses Gemenges in der organisatio-
naler Kommunikation liegtim Aufbau, der Etablierung, der
Pflege sowie der Inanspruchnahme tragfahiger Beziehun-
gen zu den Stakeholdern. Diese Beziehungen sollten allen
taktischen Mandvern zum Trotz méglichst glaubhaft dia-
logisch, wechselseitig Bezug nehmend und damit gegen-
seitiges Vertrauen aufbauend und dieses sichernd ablau-
fen. Die wirklich spannende Frage dabei bleibt allerdings,
weshalb und zu welchem Zeitpunkt Organisationen diese
Anstrengungen und den damit unumgdnglichen Ressour-
cen- und Materialeinsatz tiberhaupt in Kauf nehmen. Von
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kritischen Beobachterlnnen wird vermutet, dass entspre-
chende Aktivitdten nur dann initiiert und durchgefiihrt
werden, wenn auf Seite der Organisation erkennbar ist,
dass sich eine ffentliche oder teiloffentliche Haltung ge-
gen die Interessen der Organisation richten kdnnte (vgl.
ZerfaB und Ernst 2009, S. 36ff; Lyczek und Meckel 2008,
S. 10). Dabei sind durchaus Nuancierungen in der Selbst-
wahrnehmung und dem Handlungsinteresse einer Orga-
nisation zu unterscheiden. Eine Organisation mit hohen
ethischen Anspriichen wiirde bereits bei friihen Anzeichen
beginnen, eine Gruppe als Anspruchsgruppe anzuerken-
nen, eine Organisation mit geringeren ethischen Anspri-
chen wiirde mit entsprechenden Gruppen erst dann eine
Auseinandersetzung beginnen, wenn erkennbar ist, dass
sie ,praktisch willens und fahig sind, ihre Anspriiche auch
anzumelden und durchzusetzen” (Nothhaft 2011, S. 266).

Dabei ist festzuhalten, dass die dffentliche Wahrnehmung
von Unternehmen zunehmend von kritischen und zuweilen
auch negativen Noten begleitet wird. Konsens besteht da-
riiber, dass unternehmerische Entscheidungen nicht nur
das Unternehmen an sich, sondern auch immer gemein-
schaftliche Entwicklungen und Folgen betreffen. Und eben
die Gesamtheit dieser Beziige wird zur Bewertung durch
die Gesellschaft herangezogen. Ignorieren Unternehmen
dieses externe Verstandnis, besteht letztlich die Gefahr
ihre ,licence to operate” zu riskieren. Viele Unternehmen
sehen sich auch deshalb einem standigen Rechtfertigungs-
wang ausgesetzt. Als eine verbreitete MaBnahme zur bes-
seren Verankerung von Verantwortung bzw. einer besse-
ren Vermittelbarkeit dieser Anspriiche werden Strategien
2ur Verdeutlichung einer angepassten Unternehmenskul-
tur und entsprechende Leitbilder erachtet.




Leitbilder und Kommunikation

Aus 6konomischer Sicht offnet ein unternehmerisches
dentitdtsverstandnis zum einen Perspektiven des intenti-
onalen und folgenorientierten Handelns und zum anderen
auch moralische (Selbst-) Zurechnungen des unternehme-
rischen Tuns. Dabei ist es in der Regel beabsichtigt, dass
der identitdtsgebende Rahmen in den Werten des Unter-
nehmens begriindet ist und so die Grundlage fiir gesell-
schaftliche Richtlinien im tdglichen Handeln darstellt (Jon-
ker etal. 2011, S. 47; siehe auch Hipp et. al. 2015, S. 26).
Die erkldrten Werte des Unternehmens sollen sowohl in
der Innen- als auch in der AuBendarstellung wirksam wer-
den (K6hn-Ladenburger 2013, S. 133). Nach innen soll der
Rahmen orientierend und motivierend wirken, nach auBen
rechtfertigend und legitimierend (Dietzfelbinger 2004, S.
151). Insofern ist es konsequent, wenn Unternehmen sich
bemiihen, ihre Leitbilder auch als zentrales Instrument zur
Kommunikation mit der Offentlichkeit und zur Rechtferti-
gung ihrer Handlungen einzusetzen (Kdhn-Ladenburger
2013, 5. 1341).

Weil die kommunikative (und soziale) Realitét leider nur
selten in Symbiose mit den vielmals konstruierten Ambitio-
nen steht, sollen zum besseren Verstandnis der Motivatio-
nen zwei elementare wettbewerblichen Bedingungen me-
dialen Handelns nochmals hervorgehoben werden:

a. EinexponiertesZielnahezuallerorganisationalerkommu-
nikationsaktivitaten liegt darin, Aufmerksamkeit im Sin-
nevon Interesse und Wahrnehmung beim adressierten
Publikum herzustellen. Unabhdngig vom tatsachlichen
inhaltlichen Aussagegehalt (Neuigkeit, Relevanz etc.)
stehen dabei vorrangig diese Fragen im Raum: Welche

(Reiz- und) Interessenmotive auf Seiten des Publikums
zur Wahmehmung der Aktivitaten konnen vorausgesetat
bzw. identifiziert werden und welche Formate und Dar-
stellungsformen bedienen bzw. erfiillen diese Motive?

b. Das fatsdchliche Informations- bzw. Kommunikati-
onsanliegen sollte im medialen Wettbewerb deut-
lich bleiben. Es ist in Erinnerung zu rufen, dass in
freiheitlich strukturierten Gesellschaften allgemein
mehrere, teilweise kontrdre Perspektiven und Deu-
tungen gegeneinander konkurrieren. Ganz beson-
ders zu beachten ist dabei der potentielle Konflikt
zwischen organisationalen Aussageintentionen (etwa
die Interessen der Unternehmen), journalistischen
Berichterstattungsperspektiven  (das  publizistische
Interesse der Medien) und individuellen Kommu-
nikationsbediirfnissen (die kritische Offentlichkeit).

Mit der Entwicklung und dem Einsatz geeigneter Instru-
mente der Organisationskommunikation sollen Innensich-
ten vermittelt und gleichzeitig Einblicke in die AuBensicht
der Bezugsgruppen (Stakeholder) generiert werden. Aus
diesen Betrachtungen, Einblicken und vermeintlichen Er-
kenntnissen wird dann abgeleitet und projiziert, was ,,au-
Ben” gedacht wird und welche Handlungsoptionen zur Ver-
mittlung von Interessen, durchaus vorstellbar als eine Art
wechselseitigem Spiel, zwischen innen und aufen ableit-
bar sind. Damit wird die Erwartung gesteigert, durch ange-
messene und angepasste Informations- und Kommunika-
tionsbemiihungen wie Bilder, Darstellungen, Erzdhlungen,
Argumentationskonstrukte bei den relevanten Bezugsgrup-
pen der ,AuBenwelt” bestimmte organisationale Interes-
sen, bezogen auf organisationseigene Handlungen oder
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Objekte, als politisch, kulturell oder sozial ,wiinschens-
wert” erscheinen zu lassen.

In diesem Kontext sollte bei der Bewertung der Kommuni-
kationsmaBnahmen des Initiierens und Agierens durchaus
auch der Begriff des , Inszenierens” (vgl. Tuschling 2013, S.
181ff.) ins Spiel gebracht werden diirfen. Denn tber das
vergleichsweise einfache Motiv, einen Sachverhalt transpa-
rent und nachvollziehbar darstellen zu wollen, implizieren
Linszenierte” Aktivitaten bereits eine erwiinschte Wahrneh-
mung und Interpretation des Kontextes. Solches Bemiihen
wird sehr wahrscheinlich dann erfolgreich sein, wenn dem
Adressaten die Inszenierung und dessen Intentionalitdt
weitgehend verborgen bleiben, beispielsweise durch die
geglaubte oder empfundene besondere Authentizitdt der
Aussage, die Wahl entsprechend geeigneter Darstellungs-
formen oder, idealerweise, durch eine Kombination aus
beidem.

Kénnen die Akteure in diesem Szenario aber vielleicht gar
nicht anders handeln? Geht das gesamte Beziehungskons-
trukt von der Annahme aus, dass Kommunikation die He-
rausforderung sei, dem Adressaten etwas in einem inten-
dierten Sinn ,zu-verstehen-zu-geben” und dass dabei die
Aufgabe der Verantwortlichen auf der Seite einer Organi-
sation darin zu sehen sei, diese Absichten und Vorgdnge
wechselseitig effizient und kontrollorientiert zu lenken? An-
ders gefragt, geht es neben der Verantwortung (und der
Auswahl), was an Inhalten ,kommuniziert” werden soll
also auch um eine geglaubte Steuerbarkeit, was die Be-
7ugsgruppen darunter ,zu-verstehen-haben? Im Kontext
energie- bzw. umweltrelevanter Themen, und damit auch
systemischer Fragen, eine nicht ganz unproblematische An-
nahme.

Welcher Grad an Verantwortung fiir den gesellschaftlichen

Gesamtkontext soll also gefasst werden? Beyer etal. (2014,
S. 71) argumentieren, dass Fragen gesellschaftlicher Ver-
antwortung von Unternehmen bewusst abstrakt formuliert
werden und erst bei kankreten Vorfdllen und Implikatio-
nen entsprechende Positionen , libersetzt” werden. In der
fachlichen Diskussion seit jeher diffus, vielfaltig und teil-
weise widerspriichlich, sind, wie vorhin bereits angedeu-
tet, die Ubergdnge im Selbstverstandnis der Akteure und
Verantwortlichen zwischen Informieren, Offentlichkeitsar-
beit und Public Relations. Kommunikation im Sinne eines
vermittelnden inhaltlichen Austausches auf der Grundla-
ge wechselseitiger Bezugnahme findet bei genauer Ana-
lyse eher selten statt. Im Abwdgen und Auswahlen orga-
nisationaler Informationsinteressen treten deshalb auch
immer wieder teilweise iiberwunden geglaubte Formen
von ,Herrschaftskommunikation” (Nothhaft 2011, S. 206;
Streck 1999, S. 209f; Delhees 1994, S. 181) in den Vorder-
grund.

Je ausgekliigelter und etablierter Organisationskommuni-
kation als Teil des gesellschaftlichen Gesamtsystems statt-
findet, umso nachdriicklicher ist herauszustellen, dass ne-
ben dem journalistischen oder wissenschaftlichen Ringen
um die objektive Darstellung eines Sachverhalts eben ver-
mehrt auch jene Erzdhlungen treten, die in ihrem Selbst-
verstandnis durch intentionale Deutungen und Erldute-
rungen gekennzeichnet sind. Mit anderen Worten, die
Interpretation eines Themas wird im Sinne eigener Inte-
ressen gleich mitgeliefert. Die Bereitstellung und Verbrei-
tung von Informationen und Bewertungen zur Energie-
wende und aller damitin Verbindung stehenden Optionen
und Risiken aus Sicht von Verbanden, Interessensgruppen
und Unternehmen ist nicht selten von diesem Verstand-
nis gekennzeichnet. Die zur offentlichen Meinungsbildung




wichtige Demarkationslinie zwischen kritisch-objektiver
journalistischer Berichterstattung und PR-fokussierter The-
mensetzung und Sinninterpretation verlduft (v.a. aus oko-
nomischen Griinden der inhaltlichen Produktion, aber
auch durch Verdnderungen im Mediennutzungsverhalten)
zusehends ungenau. Vielmehr ist der Alltag der journalis-
tischen Aufbereitung, Darstellung und Einordnung von ge-
sellschaftlichen und politischen Themen immer ofter mit
den dkonomischen Dynamiken des Medienmarktes kon-
frontiert. Zwar ist, von segmentspezifischen Eigenheiten
im Medienangebot einmal abgesehen, nach wie vor da-
von auszugehen, dass aus den Kandlen der Organisations-
kommunikation heraus die mediale Berichterstattung nicht
direkt und unmittelbar beeinflusst werden kann, aber die
Verdnderungen und der Wettbewerbsdruck am Markt (be-
sonders durch die Digitalisierung aller strukturellen Rah-
menbedingungen und deren Einflisse) haben durchaus
dazu gefiihrt, dass immer weniger Journalistinnen immer
mehr Leistungen zu bewaltigen haben und der Einfluss
interessengeleiteter Organisationskommunikation allein
schon vor diesem Hintergrund nicht ohne Effekte bleiben
konnte und in Zukunft sehr wahrscheinlich noch viel deut-
licher zu Tage treten wird.

Lu recht wird aber der Begriff ,Manipulation” im Selbst-
verstandnis der verantwortlichen Kommunikatorinnen als
unangemessen erachtet. Es geht nicht um das bewusste
und meist sehr durchsichtige Manipulieren und Verdre-
hen von Sachverhalten, es geht um , Uberzeugungsarbeit”,
um prazise Kommunikationsarbeit und deren inhaltlich-in-
tentionale Qualitaten. Belligen, Tauschen oder Manipulie-
ren wiirden die Kommunikations- und Aussagequalitaten
unterminieren, sie allesamt sind Merkmale der Propa-
ganda, von der sich die organisationale Kommunikation

berechtigterweise distanziert und unterscheidet. Nothhaft
skizziert die Perspektiven eines intelligenten Mittelweges:
,Die PR-Logik operiert damit, dass sie in die Gleichung des
Ego-will-dieses und Alter-will-jenes ein Tertium einfiihrt.
Das dritte Argument lautet, salopp ausgedriickt: \Was
werden die anderen sagen? (Nothhaft 2011, S. 261ff).
Das Ziel ist es also, die Adressaten zur Einsicht zu fiihren,
dass aus dem Bezugsfeld wichtiger Dritter heraus positive
oder negative Sanktionen bzw. Einflussnahmen zu erwar-
ten sind. Die besondere Qualitdt des Bezugsfeldes liegt
nun darin, dass es fiir die Adressaten ein wichtiger sozi-
aler und kultureller Orientierungs- und Resonanzraum ist,
in dem Anerkennung und intendierte Statusbestatigung
gewahrt werden. Es darf davon ausgegangen werden,
dass ein GroRteil des lebensstilrelevanten Konsum- und
Kulturverhaltens einer Gesellschaft — mit Bezug auf die
Energiewende von exponierter Bedeutung — vor diesem
Spannungsfeld betrachtet werden muss und die Kommu-
nikationsakteure sich dieser Zusammenhdnge en detail

ausgesprochen bewusst sind.

In diesem Sinne erldutern auch Beyer et al. (2014, S. 66),
dass Unternehmen mit ihren offentlichen und medialen
Aktivitdten versuchen zu verstehen zu geben, dass sie vor
allemim Interesse ihrer Shareholder und Stakeholder han-
deln bzw. handeln sollten.

,[...] Wir betrachten das Thema Nachhaltigkeit eben auch
tatsdchlich unter dem Thema Risiko fiir uns als Unterneh-
men, also sprich: Reputationsrisiken, wenn wir Kernener-
gien finanzieren [...], es dann Menschen gibt, die das sehr
pauschal ablehnen. [...] sagen wir mal, Stdrke nicht doch
am Ende hinfdllig ist, wenn man bestimmte Werte in einer
groBeren Gesellschaft hochhalten will.” [2]

,[...] Diese Vorstellung, dass wir uns mit unterschiedlichen
Transformationsherausforderungen im Bereich Mabili-
tdt beschdftigen mussen. Ein Unternehmen hat jetzt nicht
automatisch das Anliegen, die Welt zu verbessern. Also ir-
gendwo kommen diese Verdnderungsimpulse her.” [1]
L. wir als Unternehmen auch merken die Anforderun-
gen an unsere Produkte verdndern sich. Man spricht im-
mer von diesem beriihmten Downsizing. Das ist ein Be-
standteil. Viele [...]-Fans kritisieren, dass es jetzt keinen
6-Zylinder mehr gibt oder nur noch den 4-Zylinder, aber
wir ganz klar feststellen, dass die Nachfrage nach den ener-
giegiinstigeren Angeboten und Antriebsformen iiberwie-
gend ist, und E-Mobilitdt sehen wir als Zukunftstechnolo-
gie. Das ist sicherlich auch ein Technologietrdger, also wie

Sie sagen — das ist nicht weil wir wollen, dass die Welt gri-
ner wird, sondern weil das eine Nachfrage ist.”[1]

In der gleichen Untersuchung wurde herausgearbeitet,
dass Unternehmen sich an den Vorstellungen bzw. Inter-
pretationen von guten Biirgerinnen orientieren und sich so
selbst als Akteure sehen, die auch gesellschaftliche Verant-
wortung zu ibernehmen haben. Gleichzeitig wird deutlich,
dass Unternehmen nicht nur diese Rolle iibernehmen, um
den Erwartungen ihrer Stakeholder gerecht zu werden,
sondern auch eigene Interessen verfolgen. Ein guter Biir-
ger bzw. eine gute Biirgerin ist demnach auch ein Interes-
senskonstrukt (Beyer et al. 2014, S. 68f.).

,[..] Das andere ist in der Tat, wenn man die Energiewen-
de angeht und umsetzen will, dann braucht man neue In-
vestitionen. Die mussen finanziert werden. Von daher ist
das grundsdtzlich erst mal ein Bankthema, weil wir hier uns
dann Gedanken machen, und das haben wir auch schon in
der Vergangenheit, iber Windparks, Solarparks usw. ge-
macht. Dass da groBer Finanzierungsbedarf besteht, jetzt
sei mal dahingestellt, ob man das aus eigenen Mitteln
macht oder ob man Anleger, Investoren findet, die dann
das machen, die sich dann als Intermedidr betdtigen. Das
sei mal dahingestellt. Insofern ist das auch eine Opportu-
nity. Ganz klar." [2]

,L...] Fiir uns als Bank, aber auch als Chance fiir Unterneh-
men, die mit innovativen Ldsungen neue Wege beschrei-
ten.” [2]




Der Glaubwiirdigkeit der Akteure kommt deshalb eine be-
sondere Rolle zu. Beyer et al. (2014, S. 71) gehen davon
aus, dass Unternehmen die Ernsthaftigkeit ihrer Verant-
wortungsiibernahme durch Dritte in Form von Auszeich-
nungen, Mitgliedschaften in diversen Organisationen
institutionalisiert sehen wollen. Damit bietet sich die Mog-
lichkeit, im Kollektiv mit anderen Unternehmen gewisse
Leitsdtze des verantwortungsvollen Wirtschaftens zu biin-
deln. Die MaBnahmen haben neben der Signalwirkung fur
die entsprechenden Bezugsgruppen einen weiteren posi-
tiven Effekt fiir die Shareholder. Die vermeintliche Uber-
nahme gesellschaftlicher Verantwortung erfolgt auch wett-
bewerblich. Konfliktfelder zwischen Gewinn und Moral
lassen sich zumindest teilweise abschwdchen. Je naher die
kommunizierten Aspekte an den Kernkompetenzen liegen,
umso hoher verspricht die Glaubwiirdigkeit der Vermitt-
lungsanstrengungen zu werden:

,Der allgemeine Nutzen unserer Geschaftstatigkeit ist ein-
deutig: Sie fordert den Kapitalfluss und damit die wirt-
schaftliche Entwicklung — nur so kinnen gesellschaftliche
Ziele wie die Steigerung der Ressourcenproduktivitat oder
die Durchsetzung umweltfreundlicher Technologien ver-
wirklicht werden. Wir sehen unsere Verantwortung darin,
diesen Nutzen weiter zu starken und zugleich magliche kri-
tische Folgen unseres Geschafts zu priifen und einzuddm-
men. Dieses Anliegen haben wir 2013 mit diversen Initiati-
ven weiter verfolgt.” [2]

,Da sehen wir ganz klar Elektromobilitdt nicht nur als Wa-
schen uns da von irgendwas rein’, sondern nur wenn das
auch gekauft wird, dann wird es auch zu erreichen sein,
das heilt, die Nachfrage spielt eine ganz groBe Rolle in die-
sen CO2-Zielen, die im Bereich Verkehr erreicht werden
missen.” [1]

Natiirlich handelt es sich um ein hochkomplexes Geflecht
aus Beziigen, Interessen, Zusammenhdngen und Abhdn-
gigkeiten. Relevant bleiben in Relation auf die Ausgangsla-
ge und die Fragestellungen dieses Projekts: Welche Kom-
munikationsmoglichkeiten angesichts klima-, umwelt- und
energierelevanter Herausforderungen stellen sich aus der
Sicht eines Unternehmens und welche Intentionen und
Maglichkeiten strategischen Operierens ergeben sich im
Kontext der Umweltkommunikation daraus (Witte 2014,
S. 15f)? Wiirden derartige Fragen die besondere Aufmerk-
samkeit des Managements bzw. der Unternehmenseigner
genieBen, miissten, aus den Anspriichen des eigenen Tuns
und Verstandnisses abgeleitet, umgehend notwendige
Handlungen folgen. Ware strategisches Management tat-
sachlich immer auf die Sicherung zukiinftiger Erfolgspoten-
ziale (ZerfaB 2014, S. 21ff, Merten 2014, S. 45ff) gerichtet,
und wdre Organisationskommunikation ein prdferiertes
Instrumentarium, mit dem die 6konomischen und gesell-
schaftlichen Potentiale identifiziert, erweitert und gesichert
werden, agierten viele Unternehmen in der Offentlichkeit
mit groBer Wahrscheinlichkeit anders.
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Bewertung

Die Konzeption und die Durchfiihrung von Kommunikati-
onsmafnahmen sind in den allermeisten Organisationen
im gesellschaftlichen Verstandnis, der Denkkultur und
den wirtschaftlichen Erwartungen der jeweiligen Fih-
rungsebene verwurzelt. Die leitenden Fachverantwortli-
chen fast aller organisatorischen Hierarchieebenen sei-
en, wie auch in der Analyse immer wieder kritisch betont
wird, davon geleitet, ,die Rationalitdt eben jener (Fiih-
rungsebene) zu kopieren und zu imitieren — und dazu ge-
horte der Begriff der Strategie, der irgendwo, irgendwie
untergebracht werden musste” (Nothhaft 2011, S. 240).
Zwar hdtten entscheidungsrelevante Managementebenen
eher starre und vordergriindig auf technische Funktiona-
litdt ausgerichtete Denkkulturen schon seit geraumer Zeit
abgelegt, die Kommunikationsebene aber zeige erhebli-
che Schwierigkeiten, ihre ,verkiirzten” Wahrnehmungen
von Strategie entsprechend anzupassen (Nothhaft 2011,
ebd.).

Die Ausrichtung aller relevanten Kommunikationsaktivi-
taten moglichst nahe an der ,Kontrollierbarkeit, Quanti-
fizierbarkeit und Prozessualitat” (Nothhaft 2011, S. 281;
vgl. auch Besson 2003, S. 83f.; Bruhn und Boenigk 1999,
S. 178) bleibt aber ein Problem. Denn letztlich wiirden
dieser Vorstellung folgend nur Vermittlungsprobleme
wahrgenommen und auch angegangen, die aus einer
Fihrungslogik kontrollierbarer Steuerung l6sbar seien.
,Der Druck in Richtung Quantifizierbarkeit” stehe im Vor-
dergrund, und dieser Logik folgend, seien auch nur ,rich-
tige Ziele quantifizierbar”, die ,idealerweise” damit auch
 monetarisierbar” seien (Nothhaft, 2011, S. 282).

Der Konflikt liegt jedoch bereits auf einer ibergeordneten

handlungstheoretischen Ebene: Wird Management auf
der Fiihrungsebene vor allem als Aufgabenpaket messha-
rer Organisationskontrolle verstanden (Spengler 2009, S.
134f; vgl. Laux und Liermann 2003) drdngt sich die Frage
nach den systemischen Abhdngigkeiten auf: In welcher Be-
ziehung stehen Verantwortung und Resultatsorientierung?
Besonders die Interpretation und Bewertung von Verant-
wortung ist nicht uninteressant, denn einerseits sollte sie
formal von der Fiihrungsebene als Selbstverstandlichkeit
tibernommen werden, andererseits deutet die Wahrneh-
mung und Kldrung ihrer zeitlichen und kausalen Reichwei-
te eine andere, sehr viel weiterreichende Ebene an.

Um dieses Dilemma zumindest vordergriindig in den Griff
2u bekommen bzw. abzuschwachen werden Gblicherwei-
se die bereits mehrfach angesprochenen , Leithilder” ent-
wickelt und artikuliert. Von ihnen wird erwartet, dass sie
die Eckpunkte und Bausteine verantwortungsvollen Agie-
rens einer Organisation nach innen und nach auBen ab-
stecken und kenntlich machen. Allerdings ist einschran-
kend anzumerken, dass der strategische Fokus einer
Organisationsfuhrung in der Regel von vielen sich stdndig
verdndernden Einflussgrofen abhdngt, ganz besonders
von der Dynamik der organisationalen Umwelt (Kusche
2008, S. 26; vgl. Brentel 1999).

Es besteht in wachsendem MaRe die Gefahr, kurz- oder
mittelfristig auf Verdnderungen des Marktes, der Ge-
sellschaft, der Politik etc. reagieren und die Ausrichtung
anpassen zu missen. Insofern wiirde es keine wirkliche
Rolle spielen, ob langfristig funktions- und leistungsfahige
Kommunikationsanstrengungen tatsdchlich zur Identifika-
tion von abstrakten Problemlagen jenseits der organisati-
onalen Strategierelevanz gefihrt hdtten. Sie ldgen — ver-
kiirzt formuliert — immer auBerhalb der Reichweite.




Ziele und Erwartungen
zur Energiewende

Eine Abfrage von Meinungen
der Stakeholder

Sebastian Kreuz

Deutschland steckt mitten in der Energiewende. Als fundamentaler gesellschaft-
licher Transformationsprozess muss diese einer breiten Offentlichkeit und un-
terschiedlichen Zielgruppen erklart, dargestellt und kommuniziert werden. Um

Vermittlungsinstrumente fiir die Energiewende bereitstellen zu kénnen, wurden
Leitfaden-Interviews mit 25 Stakeholdern gefiihrt. Sie dienen dazu, zwei grund-
satzliche Fragen zur Wahrnehmung der Energiewende zu kliren: 1. Was sind die
Ziele der Energiewende? 2. Was sind préferierte und nichtgewollte zukiinftige
Lebensbilder und Perspektiven? Die Ergebnisse werden dargestellt und diskutiert
sowie als Startpunkt fiir eine adaquate Ausgestaltung der Vermittlungsinstrumente
genutzt. // Germany is in the middle of the so-called energy transformation pro-
cess “Energiewende”. This fundamental social process has to be explained, por-
trayed and communicated to certain target groups and the public itself. To be able
to provide tools which support the communication of that process we conducted
interviews with 25 stakeholders. The goal is to answer two fundamental questions
regarding the perception of the energy transformation process: First, what are the
goals of the German energy transformation process? Second, what are preferred
and unfavoured live styles as well as perspectives for the future? We illustrate and
discuss our results and use them for further work on our tools to improve commu-
nication of the German energy transformation process.



Ziele und
Erwartungen zur
Energiewende

onsprozess der Energiewende. Vor allem mit der

Einflihrung des Erneuerbare-Energien-Gesetzes
im Jahr 2000 und dem erneut beschlossenen Ausstieg aus
der Atomenergie im Jahr 2011 hat sich die Bundesrepublik
das Ziel gesetzt, die eigene Energiebereitstellung grundle-
gend umzubauen. Ein solcher gesellschaftlicher Umbau ist
jedoch immer auch mit technischen, politischen und ge-
sellschaftlichen Anforderungen und Konflikten verbunden.
Mit dem GroBprojekt Energiewende entstehen damit auch
erhebliche kommunikative und vermittlungsbasierte Her-
ausforderungen.
Das erfolgreiche Umstellen der Energieversorgung auf
nachhaltige, zugleich wirtschaftliche und technisch funkti-
onsfahige Strukturen hangt entscheidend von der Akzep-
tanz und Zustimmung weiter Bereiche der Gesellschaft ab.
Hier muss nicht nur eine Mehrheit der Bevélkerung die Zie-
le der Energiewende befiirworten, vielmehr ist erforderlich,
dass sie aktiv begleitet und unterstiitzt werden. Auf wichtige

D eutschland befindet sich mitten im Transformati-

Voraussetzungen fiir die Akzeptanz solcher gesamtgesell-
schaftlicher Vorhaben verweisen Ortwin Renn und Kollegen
(u.a. Renn 2014; Renn/Dreyer 2013). Die Autoren gehen
davon aus, dass der von ihnen als erste Phase der Akzep-
tanz bezeichnete Schritt eine ,Identifikation mit dem Ziel”
voraussetzt. Im Weiteren werden als Vorbedingungen fiir
Akzeptanz eine ,positive Akzeptabilitdt der Folgen” sowie
ein daraus resultierender Nutzen erwartet.

Mit diesem Beitrag sollen die Zielausrichtung der Ener-
giewende, die gewinschte zukiinftige Lebensumwelt und
die damit verbundenen Vermittlungsschwierigkeiten invol-
vierter Stakeholder erértert werden. Im Jahr 2014 wurden
in den Einzugsbereichen der Metropalregionen Frankfurt
und Miinchen leitfadenbasierte Interviews mit sehr un-
terschiedlichen Akteuren, die allesamt im Rahmen ihrer
beruflichen Aufgaben Beriihrung mit dem Thema Energie-
wende haben, gefiihrt. Hierbei handelt es sich um insge-
samt 25 Stakeholder, vor allem aus den Bereichen Wirt-
schaft, Verwaltung und Zivilgesellschaft.

Renn Ortwin (2074): Gesellschaftliche
Akzeptan: fiir die bevorstehenden Phasen
der Energiewende. Prdsentation auf der FVEE
- Jahrestagung 2014 Forschung fiir die Ener-
Ziewende - Phasendibergdnge aktiv gestalten

Renn Ortwin und Marion Dreyer (2013):
Risiken der Energiewende: Maglichkeiten der
Risikosteuerung mithilfe eines Risk-Gover-
nance-Ansatzes. DIW Vierteljahreshefte zur
Wirtschaftsforschung 82(3), S. 29-44

Tabelle I: Ausgewdhlte Ziele der Bundesregierung im Bereich der Energiepolitik (in Prozent bzw. Anzahl)

EE-Anteil am | Senkung Senkung Senkung Endenergie- | Anzahl der Anderung des
Stromver- Bruttostrom- | Primdrener- | Treibhausgas- | verbrauch Elektrofahr- | Warmebe-
brauch verbrauch gieverbrauch | emissionen | Verkehr ggii. | zeuge darfs (Gebau-
ggii. 2008 ggii. 2008 ggii. 1990 2005 de) ggii. 2008
2014 274 -4,6 -8,7 -27 +1,7 17.094 +124
2020 >35 10 -20 | mindestens -40 -10 1.000.000 -20
2025 40 - 45
2030 >50 mindestens -55 5.000.000
2035 55-60
2040 > 65 mindestens -70
mindestens
2050 >80 -25 -50 80 bis 95 -40

Quellen: Bundesregierung (2013); BMWi (2015); Nationaler Entwicklungsplan Elekiromobilitit (2009)

Bundesregierung (2073): Deutschlands
Lukunft gestalten. Koalitionsvertrag zwischen
(DU, CSU und SPD. 18. Legislaturperiode.
Verfigbar unter hitps.//www.bundesregie-
rung.de/Content/DE/_Anlagen/2013/2013-
12-17-koalitionsvertrag.paf [13.2.2016]

Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie (BMWi 2075): Die Energie
der Zukunft. Vierter Monitoringbericht zur
Energiewende, Langfassung. Abrufbar unter
htip://www.bmwi.de/BMWi/Redaktion/
PDF/Vvierter-monitoring-bericht-energie-
der-zukunft, property=pd, bereich=bmwi2012,
sprache=de,rwh=true.pdf [13.2.2016]

Bundesregierung (2070): Energiekon-
zept fiir eine umweltschonende, zuverlds-
sige und bezahlbare Energieversorgung.
Abrufbar unter http://www.bundesregie-
rung.de/ContentArchiv/DE/Archivl7/_Anla-
gen/2012/02/energiekonzept-final paf?_
blob=publicationfiledv=5 [13.2.2016]

Verschwimmende Ziele - Warum
wollen wir die Energiewende?

In der klassischen wirtschaftspolitischen und auch um-
weltkonomischen Theorie wird davon ausgegangen,
dass politische Eingriffe in den Markt zumeist dann ge-
rechtfertigt sind, wenn Marktversagen vorliegt. Marktver-
sagen bedeutet, dass eine marktliche Allokation von Gii-
tern nicht zu einem optimalen und effizienten Ergebnis
fiihrt, sondern durch einen wirtschaftspolitischen Eingriff
des Staates verbessert werden kann. Das bedeutet z.8.,
dass marktliche Prozesse zwischen zwei Vertragspartnern
externe Effekte auf die Allgemeinheit nach sich ziehen.
Dadurch werden Akteure durch Tauschbeziehungen am
Markt beeinflusst, obwaohl sie diese selbst nicht durch-
fiihren. Ein Beispiel fir entsprechende negative externe
Effekte, ist die Schadigung der Atmosphare durch Treibh-
ausgasemissionen und der sich daraus ergebende Klima-
wandel. Hier kann es zur Ubernutzung von ,Giitern’ wie
dem Gut Klimastabilitat bzw. der Atmosphdre kommen,
wobei marktliche oder auch falsche staatliche Anreize

genau diese Ubernutzung perpetuieren kénnen. Der Sinn
staatlicher Eingriffe liegt nun darin eine Einschrankung
des Marktversagens zu erreichen. Dies basiert eventuell
auf einem gesellschaftlichen Diskussionsprozess und da-
raus erarbeiteten politischen Zielen, demnach der Klima-
wandel eingeschrankt werden miisste. Damit soll auch
eine entsprechend dem vorherigen Zustand dkonomisch
verbesserte Allokation von Giitern realisiert werden.

Staatliche Eingriffe dienen demnach der Behebung exis-
tierender Marktversagen wie der Einschrankung des
Klimawandels durch die Minderung von Treibhausgas-
emissionen. Die Bundesregierung formuliert das energie-
politische Ziel als , Sicherstellung einer zuverldssigen, wirt-
schaftlichen und umweltvertrdglichen Energieversorgung”
(Bundesregierung 2010). Die konkreten Ziele der Bundes-
regierung bestehen also nicht nur aus der Minderung von
Treibhausgasen, sondern weisen weitere quantitative Ziel-
vorstellungen auf, u.a. zum Aushau erneuerbarer Energi-
en oder der Senkung des Stromverbrauchs (siehe Tabelle
1). Die Trennung zwischen Zielen und Instrumenten/Me-
thoden ist hierbei jedoch schwer zu ziehen. Esist also nicht
unbedingt klar, ob die Forderung erneuerbarer Energien



Tabelle 2: Antworten zu Fragen nach Zielen der Energiewende

Klimaschutz/CO2-Minderung

I COS Y F O CON TR PO
%

Versorgungsunabhdngigkeit und Energieautarkie

10

Ausstieg aus der Nutzung von fossilen Energietragern

Ausbau erneuerbarer Energien

Atomausstieg

i

Senkung des Energieverbrauchs

Regionale Wertschopfung

Technologieentwicklung und Innovation

Steigerung der Lebensqualitat

Arbeitspldtze _‘ 2
Unabhdngigkeit von grofen 5
Energieversorgungsunternehmen

doch eher ein eigenstandiges Ziel darstellt oder Metho-
de zur Umsetzung von Treibhausgasminderungen ist. Eine
eben solche Unklarheit bei den Zielen der Energiewende
bringen die im Rahmen dieses Forschungsprojekts ad-
ressierten Stakeholder zum Ausdruck, die ihrerseits die
dargestellten Ziele erganzen. Die Stakeholder wurden in
leitfadengefiihrten Interviews u.a. danach befragt, welche
Ziele die Energiewende aus ihrer personlichen Sicht ver-
folge. Die Aussagen sind Uberraschend heterogen (siehe
Tabelle 2).

Insgesamt werden elf unterschiedliche Zielvariablen aus
den genannten Antworten definiert. Tabelle 2 zeigt deren
entsprechende Haufigkeit'. Wahrend Klimaschutz bzw.
(02-Minderung am hdufigsten genannt und durchaus als
zentrales Ziel verstanden werden, ist auch das Problem-
feld Autarkie/Versorgungsunabhdngigkeit als wichtiges
Ziel formuliert. Daneben werden aber auch das Beenden
der Inanspruchnahme von fossilen Energietragern (Nach-
haltigkeit, Generationengerechtigkeit, Ressourcenschutz),
sowie der Ausbau der erneuerbaren Energien und der
Atomausstieg genannt.

Folgende Aussagen der Interviewpartner deuten darauf
hin, dass eines der zentralen Ziele der Klimaschutz bzw. die
(02-Einsparung darstellt:

4[] prinzipiell geht es um den Klimaschutz.”

,Das urspriingliche Ziel, zumindest war es so gesagf,
war der Klimaschutz. Das finde ich auch natdirlich richtig
oder ist verfolgenswert. Ich habe aber so den Eindruck,
dass noch ganz andere Potenziale damit einhergehen.”

Einige weitere Aussagen deuten die Zielpluralitdt an, bzw.
weisen darauf hin, dass auch andere Ziele prasent sind:

,Man kann aber beobachten, das finde ich auch in
der offentlichen Wahrnehmung, dass das Thema (02
eigentlich aktuell auch nicht mehr die Bedeutung hat,
also die, die das Thema mal hatte.”

Versorgungsunabhangigkeit scheint bei den Interviews
aus ganz unterschiedlichen Motivationen heraus zentra-
les Ziel fiir viele der Stakeholder zu sein. So wird u.a. die

1" Grundsdtzlich ist es maglich, dass
einige Interviewpartner keine Ziele
nannten, wdhrend andere mehrere

Ziele benannten (Mehifachnennung).

Drei der insgesamt 25 Interviewten
nannten keine expliziten Ziele.

EurActiv (2074): EU plans to reduce Russi-

an energy dependence. hitp://www.euractiv.

com/energy/eu-leaders-discuss-reducing-
ener-news-534344 [13.2.2016]

Verringerung der Abhdngigkeit des Imports teurer Rohstoffe
genannt:

-, Eine Verringerung der Abhdngigkeit von teuren Ener-
gierohstoffen, ich glaub das ist ein Ziel.”

-, Energieunabhangigkeit von auBen, sage ich jetzt mal,
von Energie exportierenden Landern oder eine stdrke-
re Unabhdngigkeit, ob eine volle oder nicht.”

-, Ich bin super froh in einer Zeit zu leben, wo man sagt:
“Wir fangen an, uns mit erneuerbaren Energien zu ver-
sorgen und moglichst auch unabhdngig von Importen
zuwerden. " Das ist genau der richtige Weg.”

Die Argumentation schlieft einerseits an politische Diskus-
sionen an, die mit einer gewtinschten Unabhdngigkeit von
Ressourcenimporten aus dem Ausland zusammenhdng.
Andererseits werden auch klassische Wertschopfungsargu-
mente als Grund fiir weitere Unabhdngigkeit genannt, wie
2.B. der Abfluss von Kaufkraft an erddlexportierende Lan-
der. Ebenfalls ist, wie schon angedeutet, die Erhdhung des
Anteils erneuerbarer Energien als eigenes Ziel, und nicht
als Mittel, benannt:

-, Die Ziele sind so viel wie mdglich erneuerbare Energi-
en stromseits und auch wdrmeseits hinzukriegen. Das
heift, einfach da anzukniipfen, wo wir im Jahr 2000 bis
2008 schon ldngst waren. Da haben wir in knapp ei-
nem Jahrzehnt schon hingekriegt, dass ein Viertel der
Stromseite erneuerbar war. Wenn man das jetzt fort-
fiihrt, misste man, ich sag mal, 2025 bei den ndchsten
25 % locker sein. Die Technik ist da. Das ist das Ziel.”

Auf der anderen Seite gibt es auch Wahmehmungen, die
deutlich machen, dass klare Zielvorstellungen nichtvorhanden
sind bzw. dass die in der Kommunikation wahrgenommene
Zielpluralitdt sogar Stakeholder entsprechend tiberfordert:

-, DieZiele der Bundesregierung kann ich nicht nachvoll-
ziehen. Also kann ich nicht definieren, das ist fiir mich
nicht greifbar, ja. Weil es fiir mich hier auch keine klare
Struktur gibt. Ja das ist ein hdufiges hin und her. Also
nicht nur was die Energieerzeugung angeht, ja. Also
Ausstieg, Einstieg, Ausstieg. [...] Also das ist alles gar
nicht so richtig klar, was sie eigentlich wollen.”

Auffallend bei den Ergebnissen ist die Prominenz der The-
mas Klimaschutz in der Wahrnehmung als wichtiger Faktor
bzw. entscheidendes Ziel. Es kann jedoch auch festgestellt
werden, dass Aspekte der Versorgungssicherheit zentral als
Argumente fiir die Energiewende auftauchen. Festzuhalten
ist, dass die Periode, in der die Interviews gefihrt wurden,
gepragt war durch einen sich zuspitzenden palitischen und
militarischen Konflikt in der Ukraine und die verstdrkte of-
fentliche Wahrnehmung von starken Abhdngigkeiten sei-
tens ausldndischer, u.a. russischer, Energieimporte, wie
1.B. Erdgas und Erddl (u.a. EurActiv 2014).




Tabelle 3: Antworten zu Fragen nach einem gewiinschten zukiinftigen Leben

Mobile Vernetzung, Technik und Kommunikation

N CE N N EN TN R DN T T
—

Mehr Fahrrad- oder FuRverkehr

%‘6

Gebdudeddmmung

Kurze Wege

S —————
P ———

Hohere stadtische Aufenthaltsqualitt

Elektromobilitat (bzw. kein Verbrennungsmotor)

Weniger Autoverkehr/mehr Carsharing

Mehr Platz vom Autoverkehr zuriickgewinnen

Weniger materielle Last/Suffizienz

Alltag ist ahnlich wie heute

Weniger Larm

Geringere innerstddtische Geschwindigkeiten

Mehr stadtische Griinflachen

T

Zukunftsperspektiven - Wie wollen wir
leben und was lehnen wir ab?

Eine zentrale These des Forschungsprojekts ist, dass das
Wahrnehmen und die Orientierung an Leitbildern und
Lebensstilen vermehrt uber bildlich-visuelle Informati-
onsvermittlung stattfinden. Ein zweiter Schwerpunkt der
Befragung ist daher die Untersuchung von Projektionen
und Bildern, wie zukiinftiges Wohnen, Leben und Arbeiten
aussehen konnen und sollen. Es wird daher auch gefragt,
wie die Befragten ihre gewlinschte zukiinftige Lebensum-
gebung beschreiben wiirden. Dabei stellte sich mit einer
gewissen Deutlichkeit heraus, dass sich die Vorstellungen
vom zukiinftigen Leben in bzw. nach der Energiewende
nicht véllig von der Gegenwart unterscheiden und ge-
wiinschte Veranderungen zumeist immateriell sind. Tabel-
le 3 stellt die haufigsten 13 Antworten dar.

Durch die Thematisierung des Themas Verkehr beziehen
sich viele der Antworten auch auf Vorstellungen zur zukiinf-
tigen Mobilitdt und der Gestaltung des meist dffentlichen

stddtischen Raumes. Besonders hdufig genannt werden
die steigende mobile Vernetzung bzw. technische Durch-
dringung des Alltags. Darunter wird verstanden, dass ver-
mehrt iber mobile Endgerdte alltdgliche Funktionen ge-
steuert werden kdnnen, aber auch Informationen z.B. iber
die optimale Mobilitdtswahl zu erhalten sein werden. Er-
ganzt sind diese Aussagen auch von einer Skepsis gegen-
iiber der Sammlung von personenbezogenen Daten. Wei-
terhin dominieren Vorstellungen von Bereichen mit mehr
Fahrrad- und FuBverkehr bzw. weniger Autoverkehr, hoher
Aufenthaltsqualitat und damit auch kurzen Wegen fir die
Bewohner. Gemeint ist damit in der Regel die Mdglichkeit,
in der Nahe des Wohnens zu arbeiten und die Freizeit ver-
bringen zu kdnnen.

-, Ich glaube, dass die Stddte auch davon profitieren, weil
sie auch ein hohes MaB an Nahversorgung bieten konn-
ten und dadurch fiir den Stadter einfach weniger Ver-
kehr, weniger Emissionen, Immissionen auch, eine ho-
here Aufenthaltsqualitat, dadurch, dass man auch Platze
und Fldchen anders nutzen kann, einhergehen wird.”

Agentur fiir Erneuerbare Energien
(AEE 2013): Erneuerbare Energiewende fst
bei Deutschen weiterhin hoch im Kurs. Re-
news Kompakt vom 18.09.2013. Abrufbar un-
ter http://unendlich-viel-energie.de/media/
file/173 AEE_RenewsKompakt_Akzeptanzum-
frage_Sep13,pdf [13.2.2016]

Joas Fabian, Michael Pahle, Christian
Flachsland (2014): Die Ziele der Energie-
wende: Eine Kartierung der Prioritdten. ifo
Schnelldienst 67(09). Abrufbar unter htip://
www.cesifo-group.de/de/[foHome/infoser-
vice/News/2014/05/news-20140515-ifo-
Schnelldienst-09-2014.html [13.2.2016]

2 Finzentrales Ergebnis der Untersu-
chungvon Joas et al. (2014) ist eine
existierende Zielheterogenitiit bei
befragten Entscheidungstrdgern. Zwar
ist der Klimaschutz der am hdiufigsten
genannte Aspekt. Trotzdem existieren
viele weitere Aspekte, welche fiir Sta-
keholder entscheidend sind. Hieraus
besteht die Gefahr der Entwicklung
von Zielkonflikten. Dies bedeutet,
dass zwei Zjele verfolgt werden, die
sich gegenseitig in ihren Ergebnissen
widersprechen.

Kommuniziert wird, dass leistungsfahige Kommunikations-
strukturen dazu beitragen kdnnen, Wege zu sparen und in
groBerem Umfang Dienstleistungen aus der direkten Um-
gebung in Anspruch zu nehmen. Oftmals wird der Wunsch
nach kurzen Wegen auch mit dem Wunsch nach mehr Re-
gionalitdt in Verbindung gebracht.

- ,Es gibt da einen deutlich regionalisierten Anteil darin,
wo man sich auch wieder mehr mit dem Begriff Hei-
mat vielleicht verbinden kann, weil man starker veran-
kert ist. Das wiirde ich sehen und ich sehe vor allem die
Stadte wieder mehr mit einem echten urbanen Lebens-
raum. Also die Stddte konnen nachhaltig werden und
da sehe ich die Stadt viel, viel bunter, griiner mit vielen
Erlebnisrdumen, der Verkehr ist weitgehend weg dort.
Es findet wieder Leben statt, Begegnungen, Kultur.”

Die abstrakten Zielbilder einer klimaneutralen und nach-
haltigen Energiebereitstellung tauchen in den artikulierten
Vorstellungen weniger stark auf, abgesehen von Energie-
effizienzmaBnahmen wie z.B. Gebdudeddmmung. Eini-
ge Aussagen deuten aber auch die Vorstellung oder den
Wunsch an, dass sich ein zukiinftiger Lebensalltag nicht
wesentlich vom gegenwartigen unterscheiden moge.

-, Guckt mal zuriick. Wie sah es denn vor 30 Jahren aus?
Plus/Minus so wie jetzt und so wird auch die high-end
technisierte...die Smart-City, die wird nicht viel anders
aussehen als das was wir heute haben. Es fahren viel-
leicht ein bisschen weniger Autos oder es stehen we-
niger Autos auf der StraBe rum. Wir haben vielleicht
etwas mehr griin und aber das wird alles hinter den Ku-
lissen laufen. Die Stadt wird viel besser funktionieren.”

Formuliert werden auch stddtische Szenarien mit hoher
gemeinschaftlicher Nutzung des ffentlichen Raumes und
einem Riickgang individueller motorisierter Mobilitatsan-
gebote wie die Nutzung des eigenen PKWs. Ebenso fallen
vermehrt Perspektiven auf, die die direkte Lebenssituati-
on positiv beeinflussen wiirden, wie weniger Larmbelds-
tigung, hohere Erholungswerte und verstdrkte Regionalbe-
20ige.

Zielkonflikte als Herausforderung im
Kommunikationsprozess

Mit der dargestellten Zielpluralitat entstehen Herausfor-
derungen fiir die weitere Gestaltung der Kommunikati-
on energiewenderelevanter Inhalte. So existiert zwar
auch bei reprasentativen Umfragen zur Umsetzung der
Energiewende stets groBe Zustimmung zum gesamtge-
sellschaftlichen Anspruch der Transformation (u.a. AEE
2013). Diese scheint jedoch vor allem deshalb zum Aus-
druck zu kommen, weil die Gesamtzustimmung sehr un-
terschiedliche Motive und Uberzeugungen der jeweiligen
Bezugsgruppen kurzerhand zusammenfiihrt. Werden
spezifische Ziele durch Umsetzung oder Reformen weni-
ger in den Mittelpunkt gertickt, kdnnen Zustimmung und
auch Akzeptanz gegeniiber dem Transformationsprozess
eben dieser Gruppen sinken. So kann fir einige Gruppen
ein Ziel als wichtig erscheinen und fir andere nicht bzw.
fiir letztere sogar nur als mogliches Mittel gelten, um ein
weiteres Ziel zu erreichen.

Problematisch ist hierbei vor allem, dass sich Ziele auch
widersprechen kdnnen (Zielkonflikte) (Joas, Pahle und




Flachsland 2014)2. Prominent ist z.B. die Konfliktlinie
bei der Bewertung der Braunkohle-Verstromung zwi-
schen Klimaschutz, d.h. vor allem der Minderung von
C02-Emissionen, und der Unabhdngigkeit von Rohstof-
fimporten (Versorgungssicherheit). So senkt ein ziigige-
rer Ausstieg aus der Braunkohle zwar einerseits die C02-
Emissionen, kann andererseits aber zu einer starkeren
Abhdngigkeit von Energieimporten fihren, da inlandisch
geforderter Strom aus Braunkohle entsprechend ersetat
werden muss. Ein weiteres populdres Beispiel fiir die Re-
alitdt von Zielkonflikten ist die Suche nach der kostenmi-
nimalen Variante des Klimaschutzes, d.h. der Einsparung
von Treibhausgasen. Aus dkonomischer Perspektive soll-
te die Minderung von Treibhausgasemissionen dort um-
gesetzt werden, wo dies am giinstigsten zu erzielen ist.
Aus den unterschiedlichsten Griinden wird dies aber sel-
ten realisiert. So zeigt 2.B. der Wirtschaftswissenschaftler
Stefan Bach, dass die in Deutschland ab dem Jahr 1999
umgesetzte dkologische Steuerreform die Emission einer
Tonne CO2 unterschiedlich stark belastet (Bach 2009). So
wird die Emission fir schweres Heizol mit ca. 2 € belastet,
wdhrend sie im Bereich Verkehrskraftstoffe, d.h. Benzin
und Diesel, mit ca. 60 € je Tonne CO2 belastet wird. Zen-
trales Ziel der 6kologischen Steuerreform war aber unter
Umstdnden nicht die effiziente Belastung von Treibhaus-
gasen, sondern u.a. die Generierung von Staatseinkom-
men. Der Magdeburger Wirtschaftsprofessor Joachim
Weimann weist in einem Interview in einem dhnlichen
Beispiel darauf hin, dass die Vermeidungskosten fir
Treibhausgase zur Erreichung des Zieles Klimaschutz im
Bereich der Stromwirtschaft vergleichsweise niedrig sei-
en, wahrend diese im Verkehrsbereich, z.8. durch den
Einsatz von Elektromobilitat, deutlich hoher sind (RBB

2015, bzw. auch BP 2015). Aus wirtschaftlichen Gesichts-
punkten konnte daraus geschlossen werden, dass um
das Ziel des Klimaschutzes zu erreichen, zuerst die giins-
tigsten Potentiale gehoben werden sollten. Dieser Aspekt
ist auch Inhalt des klassischen energiewirtschaftlichen
Dreiecks, welches neben Versorgungssicherheit und Um-
weltvertraglichkeit auch die Wirtschaftlichkeit enthdlt.
Dieser Aspekt ist, wie schon erwdhnt, auch konkretes
energiewirtschaftliches Ziel der Bundesregierung. Teu-
rere Technologien wie Elektromobilitt und Photovolta-
ik konnten demnach eventuell erst spater oder auch gar
nicht als Mittel genutzt werden. Dies widerspricht jedoch
vielen Wahrnehmungen von Stakeholdern, auch in den
von uns gefiihrten und oben analysierten Interviews. Die-
se kommunizieren oftmals individuell festgelegte und
praferierte Ziele und Wege, um die Energiewende aus
subjektiver Perspektive erfolgreich zu gestalten.

Die Einschatzung der Transformationsziele, deren Bewer-
tung und entsprechende Wahrnehmung durch die adres-
sierten Stakeholder, unterstreicht die Konfliktpotenziale,
mit denen sich die Kommunikation des Transformations-
prozesses auseinandersetzen muss. Die Ergebnisse zei-
gen weniger eine klare Zielrangfolge, als eine existieren-
de Zielheterogenitdt. Diese kann die hohe Akzeptanz der
Energiewende beeinflussen bzw. determinieren. Gleich-
zeitig birgt diese die Gefahr fur Zielkonflikte, die zu Ent-
tduschungen und Ablehnung fiihren kénnen, wenn ein-
zelne Ziele weniger oder gar nicht erreicht werden. Eine
weitere Folgerung, die sich aus den Interviews schlieBen
ldsst, ist die Vermutung, dass sich Zielprdferenzen auch
kurz- und mittelfristig dndern bzw. verschieben kénnen,
vor allem durch aktuelle Geschehnisse und Wahrneh-
mungen.?

Bach Stefan (2009): Zehn Jahre Gkologische
Steuerreform: Finanzpolitisch erfolgreich,
klimapolitisch halbherzig. DIW Wochenbe-
richt Nir. 1472009 vom 1. April 2009. Abrufbar
unter hitp://www.diw.de/documents/pub-
likationen/73/diw_01.c.96632.de/09-14-1.
pdf[13.2.2016]

RBB (2014): Die Okonomie der Okologie

— Interview mit dem Umweltékonom Prof.
Joachim Weimann (Universitcit Magdeburg).
Abrufbar unter http://media.rbb-online.de/
inf/podcast/mwoelfzweiundzwanzig/zwoelf-
weiundzwanzig 7503.mp3 [13.2.2016]

BP Technology Outlook (2015): Technology
choices for a secure, affordable and sustai-
nable energy future. Verfigbar unter htip://
www.bp.com/content/dam/bp/paf/techno-
logy/bp-technology-outlook paf [13.2.2016]

3 So (berrascht nicht nur das Thema
Versorgungsunabhdngigkeit in der
hiesigen Expertenbefragung, sondern
auch die Wichtigkeit der Netzsicherheit
in einer reprasentativen Befragung
der TU Dresden Ende 2013/Anfang
2014 (Schubert und Mast 2014).

Ein Grund hierfir kann die 2u eben
dieser Zeit in den Medien diskutierte
Thematik des Netzausbaus in Bayern
sein. Dies verdeutlicht den Einfluss
kurzfristiger dffentlicher Diskussionen
auf fundamentale Fragen des Trans-
formationsprozesses.

Schubert Daniel Kurt fosef, Dominik

Mast (2014): Social Acceptance and Energy
Pathways: deviations of Public Opinions and
Energy Targets. Conference Proceeding from
14th IAEE European Conference ,Sustainable
Energy Policy and Strategies for Furope”

Schlussfolgerungen

In den letzten Jahrzehnten hat die Bundesrepublik ver-
mehrt PolitikmaBnahmen ergriffen, um drangenden um-
weltrelevanten Herausforderungen zu begegnen. Ein zen-
trales Problem stellt hierbei der Klimawandel dar. Um
diesen Prozess aufzuhalten, ist die Minderung von Treibh-
ausgasemissionen ein zentrales Ziel. Dies erfordert u.a. die
Umgestaltung des Energiesystems. Hierbei soll zunehmend
auf erneuerbare und weniger auf fossile Energietrdger ge-
setzt werden. Weitere Anstrengungen werden aber auch im
Verkehr oder im Bereich der Gebdude- und Stadtgestaltung
umgesetzt.

Trotz dieser vermeintlichen Klarheit der Ziele fiir die Um-
setzung der Energiewende bestehen diverse weitere Be-
weggriinde aus Sicht unterschiedlichster Stakeholder. Die
gefiihrten aber nicht reprasentativen Leitfadeninterviews
gehen der Frage nach, welche Ziele und damit auch wel-
che Griinde fir die Umsetzung der Energiewende bestehen
und geben einen Eindruck, warum der Prozess umgesetzt
werden sollte. Die Ergebnisse zeigen, dass ein zentrales
Argument der Klimaschutz darstellt. Daneben existieren in
der Wahrnehmung aber weitere Motive u.a. Importunab-
hdngigkeit, dezentrale Energieversorgung, Ausbau erneuer-
barer Energien sowie regionale Lebens- und Bezugsraume.
Vor allem letztere sind auch durch die geduBerten Lebens-
und Zukunftsvorstellungen verdeutlicht worden (Nahe von
Wohnen und Arbeit, oder der prdferierte Fahrrad- und
FuBverkehr), welche Stakeholder im ¢konomischen Sinne
nachfragen bzw. praferieren.

Im Zusammenhang eines gewiinschten zukiinftigen Le-
bensumfeldes scheinen sich die Lebensvorstellungen
nicht grundsatzlich von der Gegenwart zu unterscheiden.

Vielmehr soll das Leben ,besser” werden. Verzicht steht
nur im Vordergrund, wenn es sich um Tdtigkeiten oder Ge-
gebenheiten handelt, die aus Sicht der Stakeholder nicht
nutzenfordernd sind. So verspricht weniger Autoverkehr
bei gleichbleibenden Mobilitdtsmaglichkeiten mit Substitu-
ten weniger Larm- und Schadstoffemissionen im ndheren
Wohnumfeld. Zukiinftiges Leben wird oft als eine vernetzte,
emissionsarme Lebensweise beschrieben, die auch dezen-
trale und vermehrt regionale Lebensbeziige aufweist.

Aus den beiden speziell untersuchten Sachverhalten, d.h.
den gewiinschten Zielen und der gewiinschten Lebensum-
gebung, konnen mehrere Schlussfolgerungen gezogen
werden: Die gegebenen und herausgearbeiteten Zielkon-
flikte sind komplex und schwer zu vermitteln. Die hierbei
auftretenden Meinungsverschiedenheiten zur konkreten
Umsetzung der Energiewende sind teilweise fundamenta-
ler Natur (z.B. zentrale vs. dezentrale oder technologieof-
fene vs. technologische ex-ante Ldsungen). Daher miissen
Kommunikations-Tools diesen Gegebenheiten angepasst
werden. Eine Aufgabe muss es demnach sein, sich den he-
terogenen Zielen in der kommunikativen Ausgestaltung be-
wusst zu sein und Mittel zu gestalten, die moglichst allge-
meingliltige Ziele und eben auch Lebenswelten verkdrpern.
Letztere wurden durch die Analyse grundlegend abgefragt
und kdnnen nun entsprechend in einem Vermittlungsbau-
kasten umgesetzt werden. Die Komplexitdt von Zielkonflik-
ten, sowie die sich mgglicherweise auch dndernden Prafe-
renzen der Stakeholder und der Bevélkerung erschweren
jedoch eine Kommunikation. Trotz der gegebenen Ziel-He-
terogenitdt kann, auch aus Griinden der Komplexitdtsre-
duktion, der Klimaschutz als eine einende Begriindung und
als zentraler Plot genutzt werden — eingebettet in entspre-
chende milieutypische Lebenshildvorstellungen.
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Das gute Leben.
Nachhaltigkeit und Asthetik

Ein Versuch

Tillmann Damrau

Die Diskussionen um »Energiewende« und »Nachhaltigkeit« werden hauptsachlich
von technischen und ékonomischen Gesichtspunkten bestimmt sowie von der
Frage nach den Maglichkeiten und der Akzeptanz einer politischen Umsetzung
diesbeziiglich konsensueller oder zumindest mehrheitsfahiger Einsichten. Dabei,
so die These, scheint eine lebensweltliche Verankerung nachhaltiger Lebensstile
jedoch vor allem auch einer »Kultur der Nachhaltigkeit« zu bediirfen, die Praventi-
on beziiglich des Klimawandels mit einer dsthetisch orientierten Optionalisierung
von Lebensstilen verbindet. Die Entscheidung fiir einen nachhaltigen Lebensstil
hieBe demnach im Kontext von Kultur eine dsthetische Wahl zu treffen und zu
kommunizieren, die individuell auf die Frage antwortet, was »das gute Lebenc«
angesichts des Klimawandels denn sei. // The discussions about the ,turnaround
in energy policy” and , sustainability“ mainly revolve around technical and eco-
nomic considerations, as well as the question of feasibility and acceptance of a
political implementation of consensual or at least majority-capable insights, in
this regard. However, according to this thesis, it seems that day-to-day anchoring
of sustainable lifestyles requires above all a ,, sustainability culture”, to serve as
the link between climate change prevention and an aesthetically-oriented optiona-
lisation of lifestyles. The decision on a sustainable lifestyle would therefore mean,
in the context of culture, making and communicating on an aesthetic choice that
individually answers the question: what will the ,,good life” look like in the face of
climate change?



Das gute Leben. Nach-
haltigkeit und Asthetik.
Ein Versuch

..darum war man nicht auf der Welt. Zum eigenen Vergnijgen.
Sondern .. jeder an seinem Platz, um dem Gesetz der Geschichte
(nenn es, wie du willst) zu seinem Recht zu verhelfen, clear and
concise. Was sonst kdnnte ein gutes Leben sein?

Ulrich Peltzer, Das bessere Leben!
"Lust and learning,” Katherine once said.
"That's really all there is, isn't it?”

John Williams, Stoner?

Verniinftig und SpaR dabei?!

on dem, was das gute Leben sei, haben nahezu alle
Vvon uns irgendeine Vorstellung und kénnen diese

auch irgendwie beschreiben. Den Unsicheren und
Suchenden verheiRt der Buchhandel Hilfe durch das Gen-
re ,Ratgeberliteratur”, genauso das Internet mit den ent-
sprechenden Seiten, Rundfunk und Fernsehen mit den
passenden Sendungen, der Zeitschriftenmarkt mit einem
groBen Angebot an ,Special-Interest-Publikationen”. Da-
bei bleibt es schwierig, in Begriffe zu fassen, was das gute
Leben, tiber die jeweils individuell bevorzugten Charakte-
ristika hinaus, denn eigentlich ausmacht. So ist, was dem
einen fiir das gute Leben notwendig scheint, fir den an-
deren bestenfalls hinreichend, mdglicherweise sogar ver-
nachldssighar und das Bessere ist immer der Feind des
Guten. Ulrich Peltzer verdffentlichte 2015 dem Komparativ
nachgebend einen Roman mit dem Titel ,Das bessere Le-
ben” (Peltzer 2015). Selbst noch fiir die Suche nach dem
besten Leben findet sich Hilfe — zum Beispiel ,Das beste
Leben. Sieben energieanregende Wahrheiten” (Osborn
2010). Der Dokumentarfilm ,La Buena Vida - Das gute Le-
ben” aus dem Jahr 2014 dagegen zeigt, wie das schlechte
Leben der einen, das gute Leben der anderen ermdglicht
(Schanze 2014).
Das gute Leben scheint auf den ersten Blick bestimmt van
der Sorge ums Wohlbefinden einerseits und dem Bediirf-
nis nach Wertorientierung andererseits. Scheinbar sucht
sich im Kontext der zeitgendssischen Kultur jeder das gute
Leben nach seiner Fasson irgendwo zwischen genussorien-
tierten und eher »idealistisch« wertbetonten Positionen.
Damit sind wir kaum sehr viel weiter als Platon, der in dem
Dialog ,Philebos” (Platon 1985) die Frage, was das gute

1 Peltzer 2015, S. 225
2 Williams 2003, S. 198
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Leben denn sei, von Protarchos und Sokrates verhandeln
|dsst. Ausgangspunkt ist die Behauptung des Philebos, das
gute Leben bedeute vor allem Lusterfiillung. Ungeachtet
der unerschiitterlichen Meinung des Philebos, der Lust
gebiihre der Vorrang, kommen Sokrates und Protarchos
iiberein, ohne Vernunft und Einsicht sei das gute Leben
nicht denkbar; weder Lust noch Wissen alleine machten
das gute Leben aus. Vielmehr finde sich dieses durch eine
Mischung der beiden nach MaBgabe des Guten — also
,von Schonheit und VerhdltnismaBigkeit und Wahrheit”
(Platon 1985, S. 137). Nachdem auf dem Wege der plato-
nischen Begriffskldrung die Frage nach dem guten Leben
nur bedingt alltagstauglich beantwortet werden kann, ist
es naheliegend, sich der Antwort auf die Frage empirisch
2u ndhern und sie im sozialen und kulturellen Zusammen-
hang zu erschlieBen.

2015 hat die Regierung der Bundesrepublik Deutschland
in einem ,Biirgerdialog” nach dem gefragt und gesucht,
was fur die hiesigen Menschen ,Gut leben in Deutsch-
land” bedeutet (Bundesregierung 2015). Am 1. Juni dieses
Jahres wurde die republikweite Reihe von Veranstaltungen
zum Thema mit der Bundeskanzlerin Angela Merkel und
Biirgerinnen und Biirgern in Berlin ertffnet. Bernd Graff
schrieb dazu in der Siddeutschen Zeitung, , Der Abend ge-
riet zum Holterdipolter von Privat-Sorgen, -Angsten, -No-
ten. Die Kanzlerin konnte sich das nur anhdren” (Graff
2015). AuBer in den Veranstaltungen vor Ort hatten Bir-
gerinnen und Burger auch die Maglichkeit, sich durch Teil-
nahme an einem ,Online-Dialog” auf der Internetseite des
Projekts oder per Post zu beteiligen. Auf die beiden Fragen,
,Was ist lhnen persdnlich wichtig im Leben?” und ,Was
macht Ihrer Meinung nach Lebensqualitdt in Deutschland
aus”, verzeichnet die Seite insgesamt 7.250 Antworten.

2.522 Antworten sind online eingegangen. Werden diese
auf das Wort »Nachhaltigkeit« hin durchsucht, finden sich
142 Treffer, fir »Energiewende« werden lediglich 42 Tref-
fer ausgewiesen.

Das Forschungsprojekt e-transform zielt darauf, ,kreative,
von der Gesellschaft mehrheitlich adaptierbare Interpre-
tationen »nachhaltiger Lebensstile«” zu entwickeln, durch
die ,nicht nur der Wandel zu einer nachhaltigen Energie-
versorgung und einem nachhaltigen Energiekonsum prak-
tikabel wird, sondern gleichzeitig auch Anreize fir neue
Formen unternehmerischen Handelns entstehen” (Hipp,
Kaelber und Miller 2014, S. 6). ,Als nachhaltig (englisch:
,Sustainable”) gilt ein System, wenn es in seinen wesentli-
chen Eigenschaften erhalten bleibt, sich also von selbst re-
generiert. Angewendet auf Wohlstand und Wachstum geht
es also um die Frage, ob die heutige Art des Wirtschaftens
es auch kiinftigen Generationen erlaubt, mindestens ein
gleich hohes Wohlstandsniveau zu erreichen, wie wir es
heute schon haben” (Bundeszentrale fiir Politische Bildung
2013, 5. 50).

,Das hohe Interesse an nachhaltigen Lebensstilen wird
[...] zumeist damit begriindet, dass 30 bis 40 Prozent aller
dkologischen Probleme direkt oder indirekt auf Konsum-
muster und nicht nachhaltiges Verhalten zuriickzufiihren
seien. Damit geraten Lebensstile in ihrer Strukturierungs-
funktion fiir den Alltag und als Organisatoren des Verhal-
tens ins Blickfeld. Angeschaut wird sich, ,wer”, ,wann“ und
,wie" nachhaltig handelt. Die Frage der Verantwortung der
Konsumentinnen und Konsumenten wird dabei zugleich
mit der Frage der zur Verfligung stehenden Handlungs-
spielrdume gestellt. [...] Nachhaltigkeit beziehungsweise
nachhaltiges Handeln ist kein Zustand, kein punktuelles
Ziel, welches auf einem fest vorgegebenem Pfad erreicht




werden kann. Vielmehr ist es prozesshaft zu verstehen, als
eine Art Haltung, auf die man sich hin ausrichtet. Insofern
sind dem Prozess der Nachhaltigkeit handlungsanleitende
Strategien zur Seite zu stellen, die eine Orientierung auch
fir die individuelle Lebensfihrung geben konnen” (Bun-
deszentrale fur Politische Bildung 2013, S. 657).

Die Werbung in Massenmedien bietet ebenfalls , Orientie-
rung auch fiir die individuelle Lebensfihrung” und entwirft
das Bild eines guten Lebens. Die Rhetorik ihrer medialen
Inszenierungen fusioniert Produkte und Lebensstile: “ma-
terial culture makes culture material. It makes it palpable,
present, and ubiquitous” (McCracken 1988, S. 132). Langst
werden Tausch- und Gebrauchswert vieler Produkte von
asthetischen und kulturellen Momenten bestimmt, die
sich mit der Dynamik von Moden und Trends verbinden.
Die Wirtschaft entnimmt der Kultur Bedeutungen, »Sto-
ries« und bindet diese an Produkte, die wiederum Teil der
zeitgendssischen Kultur und deren Verdnderungen werden
(vgl. McCracken 1988; 2005; 2008).

So war es naheliegend, die Anzeigenwerbung in verschie-
denen Zeitschriften fiir eine Stichprobe heranzuziehen
um ein Korpus zu generieren, das es ermdglicht, eine am
Mainstream orientierte, werbliche Bildproduktion zum
thematischen Feld »Das gute Leben« zu untersuchen. Die
Leitschriften sollten in verschiedenen Verlagen erschei-
nen und keine ausgesprochenen Nischen- oder Special-
Interest-Publikationen sein. Insbesondere sollten sie nach
Verbreitung und Auflagenhdhe an ein groBeres Publikum
adressiert sein und in diesem Sinne »Mainstream« re-
prsentieren. Fiir die Analyse ausgewahlt wurden schlief-
lich drei Lifestyle-Magazine, GQ, /nSiyle und NEON, das
Nachrichtenmagazin DER SPIEGFL und das wochentliche

Supplement einer Tageszeitung, das Siiddeutsche Zeitung
Magazir®. Im Januar und im Mai 2014 wurde die Werbung
in diesen Zeitschriften zweimal iber den Zeitraum von je-
weils einem Monat ausgewertet. Auferdem wurde beglei-
tend eine Stichprobe von Werbespots im Vorabend- und
Abendprogramm der Fernsehsender ARD, ZDF, RTL und
SATT untersucht.

Fir die Erfassung der Werbeanzeigen und Werbespots
wurden zundchst drei Hauptkategorien gesetzt.

1. Health
2. Mobilitéit (inklusive Netzwelten, Finanzen)
3. Wohnen, Bauen, Raum (WBR)

Diese Hauptkategorien aspektieren wesentliche Bereiche
des Alltags, die vor allem auch im Zusammenhang mit der
kreativen Entwicklung, Auspragung und Adaptierung von
nachhaltigen Lebensstilen im Kontext einer Energiewende
besonders relevant sind. Die werbliche Thematik der An-
zeigen, das heiBt das beworbene Produkt, war das Kriteri-
um fiir die Zuordnung der Bilder, Anzeigen, Spots zu einer
der Hauptkategorien. Reine Produktprdsentationen wur-
den allerdings ausgeschieden, ein Minimum an »lebens-
weltlicher« Inszenierung war Voraussetzung fiir die Berlick-
sichtigung in der Stichprobe.

Fir die erste Kategorie wurde bewusst der Anglizismus
Health gewahlt, weil dieser im hiesigen Sprachgebrauch
nicht nur »Gesundheit« im engeren Sinne bedeutet, son-
dern auch Aspekte von Lebensgenuss und Selbstinszenie-
rung konnotiert, die mit Korperpflege, Erndhrung, Well-
ness und Fitness assoziiert sind. Die Kategorie Mobilitdt
wurde um die Bereiche Netzwelten und Finanzen erweitert.
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Angesichts der fortschreitenden Digitalisierung und Media-
tisierung von Lebenswelten schien es sinnvoll, auch die vir-
tuelle Mobilitdt in den Netzwelten zu beriicksichtigen und
im Anschluss daran auch Werbung fiir Finanzdienstleistun-
gen aufzunehmen, da diese als »Banking« mehr und mehr
im digitalen und medialen Alltag prasent sind. Zudem kon-
notiert »Geld« nicht zuletzt durch die Assoziation mit »Kon-
sum« auch soziale Mobilitdt (vgl.: McCracken 1988; 2005).
Die Kategorie Wohnen, Bauen, Raum (WBR) erfasst den Be-
reich individuellen Wohnens und Bauens sowie die diver-
sen Nutzungs- und Gestaltungskonzepte fiir den urbanen
oder ldndlichen Raum.

Lur weiteren Differenzierung der den Hauptkategorien zu-
geordneten Werbeanzeigen wurden noch jeweils zwei zu-
sdtzliche Ebenen von Subkategorien fiir die Indexierung
festgelegt:

Kategorie 1. Health
Ebene 1.1. Emdhrung | Wellness | Fitness
Ebene 1.2. Public/Corporate | Private

Kategorie 2. Mobilitdt + Netzwelten/Finanzen
Ebene 2.1. Individualverkehr | Offentlicher Verkehr |
Reisen | Sharing
Ebene 2.2. Nahverkehr | Fernverkehr | Virtuell | Ausflug/
Trip | Fernreisen | Share Economy | Sharing/Privat

Kategorie 3. Wohnen/Bauen/Roum
Ebene 3.1. Offentlicher Raum | Privater Raum
Ebene 3.2. Urbaner Raum | Ldndlicher Raum

Die Kategorien der zweiten und dritten Ebene differenzie-
ren die Hauptkategorien und das Bildkorpus durch weitere

zum thematischen Feld der Hauptkategorien gehdrige Sub-
kategorien. Vier zusdtzliche kategoriale Ebenen (4,5,6,7)
strukturieren das Material weiter nach allgemeineren Ge-
sichtspunkten, wobei diese im Unterschied zu den Sub-
kategorien der Ebenen 2 und 3 fiir die Hauptkategorien
Health, Mobilitit und Wohnen/Bauen/Raum (WBR) durch-
gdngig gleich gewahlt wurden.

Ebene 4. Celebrities | Commons

Hier wird unterschieden, ob es sich bei den abgebildeten
Personen um Menschen mit hohem Bekanntheitsgrad,
um »Beriihmtheiten«, handelt oder um unbekannte, »ge-
wohnliche« Menschen, die durch die mediale Inszenie-
rung ausgezeichnet werden und zur Identifikation einla-
den.

Ebene 5. Kdrper/Rollen | Dinge/Produkte

Auf dieser Ebene wird unterschieden, ob es sich bei einer
Anzeige eher um eine handlungs- und rollenorientierte
Bildinszenierung handelt oder ob das beworbene Produkt
dominant in derem Mittelpunkt steht.

Ebene 6. Arbeit | Freizeit | Sport

Die Unterscheidung von Arbeitszeit und Freizeit ist eine
gdngige Strukturierung des Alltags. »Sport« hier als eige-
ne Kategorie auszugliedern schien sinnvoll wegen dessen
prominenter Prasenz in Alltag und Medien und der auch
im Freizeitsport gegebenen Orientierung an Leistung und
Selbstoptimierung.

Ebene 7. Abenteuer | Style | Arts
Auf der letzten Ebene wird noch einmal nach drei Kate-
gorien sortiert. Die Kategorie Abenteuer referiert auf jene




Tabelle I: Ebenen der Indexierung

I

Ebene 1 1. Health

Ebene 2 Erndhrung ‘ Wellness ‘ Fitness
Ebene 3 Public/Corporate Private
Ebene 4 Celebrities Commons
Ebene 5 Korper/Rollen Dinge/Produkte
Ebene 6 Arbeit Freizeit Sport
Ebene 7 Abenteuer Style Arts

explorativ-erlebnisorientierten Unternehmungen, durch
die eine Erweiterung individueller Erfahrungen, Maglich-
keiten und Horizonte angestrebt wird. Siyle kategorisiert
die Asthetisierung der eigenen Person oder des Lebens-
umfelds, vor allem durch Mode und Design. Arts bezieht
sich auf jene kulturell codierten Praktiken und Grenziiber-
schreitungen in den Kiinsten, wodurch Kultur den eigenen
Bestand normativer Setzungen demonstrativ reflektiert,
verflighar macht und aktualisiert.

Die Haupt- und Subkategorien wurden so gewdhlt, dass
eine sinnvolle Indexierung thematisch relevanter, semanti-
scher Marker vorgenommen werden kann. Auf eine vorge-
lagerte, rein formale Analyse der Bilder wurde verzichtet.
Vorausgesetzt wurde, dass Bild- und Motivelemente der
Werbeanzeigen als Bestandteile der »Mainstream-Kom-
munikation« weitgehend fest codiert sind oder iiber den
Text eine Kontextualisierung der Bilder stattfindet, wo-
durch diese ,verankert” (Barthes 2013, S. 34 ff) und inhalt-
lich fokussiert werden.

Das Verfahren der Indexierung sei hier exemplarisch illus-
triert am Beispiel einer Werbeanzeige fir das Duftwasser
Flie Saabin der Zeitschrift InStyle* auf Seite 36 der Ausgabe
vom Mai 2014 (siehe Tabelle 1).

Die im Mai 2014 durchgefihrte Auswertung der Werbean-
zeigen in den Publikationen GO, InSiyle, NEON, DER SPIEGEL

und Sciddeutsche Zeitung Magazin ergab fiir diese die folgen-
de Aufteilung nach den drei Hauptkategorien Health, Mobi-
litdit und Wohnen/Bauen/Raum (WBR).

Ergdnzend hier auch noch die detaillierte Aufschliisselung
der Werbeanzeigen in der Ausgabe vom Mai 2014 der Zeit-
schrift /nStyle, die der Hauptkategorie Health zugeordnet
wurden sowie auch jener Anzeigen in den Ausgaben des
Nachrichtenmagazins DER SPIEGEL aus dem gleichen Zeit-
raum, die der Kategorie Mobilitditzugeordnet wurden. Dazu
noch die Aufschliisselung der Werbung in den Ausgaben
des Supplements Siiddeutsche Zeitung Magazin des gleichen
Monats zur Kategorie Wohnen/Bauen/Raum. In jenen Fdl-
len, wo eine eindeutige Zuordnung zu einer der Kategorien
einer Ebene nicht zwingend war, wurde die Werbeanzeige
hinsichtlich der Kategorien dieser Ebene als «neutral» be-
wertet (siehe Abbildung S. 48).

Fir die im April 2014 untersuchte Stichprobe von Webe-
einblendungen im Vorabend- und Abendprogramm der
Fernsehsender ARD, ZDF, RTL und SATT ergab sich folgendes
Bild beziiglich der Hauptkategorien Health, Mobilitdt, Woh-
nen/Bauen/Raum (WBR) (siehe Abbildung S. 49).

Die Auswertung der in den Magazinen GO, InStyle, NEON,
DER SPIEGEL und Siiddeutsche Zeitung Magazin recherchier-
ten Werbeanzeigen sowie der Werbeeinblendungen im
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Vorabend- und Abendprogramm der Fernsehsender ARD,
ZDF, RTL und SAT7im angegebenen Zeitraum und nach dem
oben beschriebenen Verfahren machte vor allem deutlich,
dass nachhaltige Lebensstile, oder die Energiewende gar,
von bestenfalls marginaler Relevanz, keinesfalls jedoch be-
stimmend waren fiir das Bild des guten Lebens in den un-
tersuchten Korpora von Print- und Fernsehwerbung. Natur
diente vor allem als mehr oder weniger exotische Kulisse
fiir den FahrspaB, die Reise oder — gerne auch der Idylle
angendhert - fiir den Freundeskreis beim Bier. Wurde die
Stadt als Kulisse genutzt, hatte sie vor allem eine diffuse
Assoziation von »Urbanitdt« zu bedienen, hauptsachlich
durch das Schimmern von Hochhausfassaden aus Glas
und Stahl, seltener durch das ndchtliche Funkeln urbaner
Agglomerationen. In den Magazinen setzte die Werbung
fiir Autos deutlich auf die Inszenierung der Karossen vor
Stadt- oder Naturkulissen. Menschen waren dabei meist
Staffage. Wogegen bei den Autos selbst mit Blick auf die
haufige Physiognomisierung ihrer Frontpartien und die
Bildinszenierungen, welche suggerierten, dass die Auto-
mobile in einem emphatischen Sinne fahrbereit und nicht
in Parkposition abgestellt seien, technische Funktionali-
tdt, Perfektion vielleicht, und eine kreatiirliche Anmutung
2u einem Moment von Personifikation sich verdichteten.
Die Werbung fiir Parfums und Duftwdsser dominierte die
Kategorie Health in Printprodukten wie /nstyle und GQ mit
auffdllig stereotypen Bildinszenierungen, so dass die Ver-
suchung bestand, hier ein eigenes Genre zu vermuten.
Naheliegend war, dass bei Fernsehwerbung narrative Mo-
mente wichtiger wurden. Auch die Werbung fiir frei ver-
kdufliche Medikamente sowie fiir Getrdnke und Nahrungs-
mittel war hier deutlich prasenter als in den ausgewerteten
Magazinen, wo sie kaum eine Rolle gespielt hatten.

Aufschliisselung der Werbung

Werbung im Fernsehen
Auswertung der Bildrecherche vom April 2014
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Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die dran-
genden Fragen betreffs einer Zukunft im Zeichen des
Klimawandels, einer wachsenden Weltbevélkerung, zu-
nehmender Ressourcenknappheit und des demographi-
schen Wandels hierzulande, welche sich insbesondere
auch in den Diskussionen um nachhaltige Lebensstile und
die Energiewende artikulieren, im Bild des guten Lebens
kaum prdsent waren, das kommuniziert wurde von der
ausgewerteten Werbung in GQ, InStyle, NEON, DER SPIEGEL
und Suddeutsche Zeitung Magazin sowie jener im Pro-
gramm von ARD, ZDF, RTL und SAT!. Dies gilt auch, wenn
Subtexte beriicksichtigt werden, beispielsweise der Anga-
ben zum sparsamen Benzinverbrauch und zu den Abgas-
werten der Autos oder zur »Natiirlichkeit” und Bekémm-
lichkeit von Lebensmitteln.

Dennach sollten sich aus den gewonnenen Erkenntnissen
Anhaltspunkte fir die Visualisierung und Kommunikation
nachhaltiger Lebensstile ableiten lassen. Statt einer Mo-
ral nachhaltiger Lebensstile ,als Gehorsam gegeniiber ei-
nem Kodex von Regeln” ware eine , Asthetik der Existenz”
(Foucault 2013, S. 282), eine »Asthetik der Lebenswei-
sen« zu kommunizieren, die Selbstbestimmung, Selbstbil-
der und Lebensweisen zugleich offeriert und kontingent
setzt, wodurch diese vergleichbar, verhandelbar, sozial
anschlussfahig und als individuelle Optionen verflighar
gemacht werden. Das Ziel kann nicht sein, die visuelle
Kommunikation von »Nachhaltigkeit« als moralisch indu-
zierte Festschreibung einer bestimmten Lebensfihrung
2u projektieren, sondern als persistente Thematisierung
des Projekts »Nachhaltigkeit«, die es erlaubt, Selbstbe-
stimmung zu motivieren, individuelle Selbstbilder zu kon-
figurieren, eigene Haltungen auszupragen und als Asthe-
tik einer Lebensweise zu kommunizieren. Das heiBt, dass

Lebensgestaltung durchaus prozesshaft begriffen wird
als reflektierte, tendenziell demonstrative Ausgestaltung
eines Selbstbildes durch eine Lebensweise, woftir »Kul-
tur« einen Vorrat von Bildern, Erzahlungen, Haltungen
und Praktiken bereitstellt, die in den von »Kultur« mode-
rierten intrakulturellen Diskursen verhandelt, variiert und
modifiziert werden: Meine »Asthetik« motiviert, reflektiert
und legitimiert meine persgnlichen Haltungen und die
damit verkniipfte Wah! einer Lebensweise im Kontext von
»Kulture.

Der Begriff der »Kultur« orientiert sich hier an dem von
Dirk Baecker (2012; 2013; 2014) entwickelten Kulturbe-
griff. Menschen und gesellschaftliche Gruppen betonen
mit dem Verweis auf ihre »Kultur« gerne persnliche be-
ziehungsweise gruppenspezifische Eigenheiten sowie de-
ren Besonderheit und Unvergleichbarkeit. Zugleich wer-
den mit einer Kultur gewdhnlich Werte etabliert, die als
selbstverstandlich gegeben und nicht verhandelbar Gel-
tung beanspruchen. Der Anspruch auf Anerkennung der
jeweils eigenen Kultur ist dabei hdufig mit dem verglei-
chenden Verweis auf andere, anerkannte oder womaglich
sogar besser gestellte Kulturen verbunden. , Der wichtigste
Beitrag, den der moderne Kulturbegriff fiir das Selbstver-
stdndnis der modernen Gesellschaft leistet, ist die Bereit-
stellung einer Technik der Identifizierung durch Vergleich
und Abgrenzung” (Baecker 2012, S. 164). Baeckers Augen-
merk gilt nun nicht oder nicht so sehr den spezifischen In-
halten einer Kultur, sondern den formalen Aspekten von
»Kultur« im Allgemeinen, dem “operativen Kern des Kul-
turbegriffs” (Baecker 2014, S. 8). »Kultur« moderiert den
Vergleich von Unterschieden, den Vergleich des Unver-
gleichbaren, ,»Kultur« ist das, was unvergleichbare Le-
bensweisen vergleichbar macht” (Baecker 2012, S. 47). Die
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5 Auch fiir Werte gilt, dass sie vom
Vergleich zehren. »Werte« leisten in
Gkonomischer und ideeller Hinsicht
weierlei, darin gleichen sie der »Kul-
tur«: erstens machen sie das jeweils
Bewertete vergleichbar, wertvoll oder
wertlos im Extremyall und im Vergleich
mit anderem; zweitens vermagen
»Werte« das jeweils Bewertete dem
Vergleich auch 2u entziehen durch
die Behauptung seiner Singularitdt,
seines unvergleichlichen Eigenwertes.
Wertvoll sind Werte, weil sie , etwas
dem Vergleich aussetzen und gleich-
zeitig dem Vergleich entziehen [...]
kbnnen” (Baecker 2004, S. 19).
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grundsdtzliche Unvermeidbarkeit des Vergleichens — von
Lebensstilen, Werten, Normen, Gebrauchen, Handlungen,
Institutionen, et cetera — ist das besondere Kennzeichen
des in der Neuzeit sich formierenden Kulturbegriffs, viel-
leicht sogar ,das wichtigste Moment des modernen Kultur-
begriffs: der Vergleich der Lebensumstande zwischen den
Menschen, und dies in regionaler und historischer Hin-
sicht” (Baecker 2012, S. 66). Fiir Dirk Baecker ist es eine
spezifische und paradoxe Leistung von »Kultur, alle Kultu-
ren zu relativieren und sie zugleich als singuldr anzuerken-
nen. »Kultur« erlaubt es, verschiedene Kulturen zu verglei-
chen, aufeinander zu beziehen und sie zugleich als etwas
Einzigartiges dem Vergleich wieder zu entziehen.

Kultur als Arbeit des Vergleichens und Bewertens zum
Iwecke der Profilierung des Eigenen bewerkstelligt jedoch
auch eine ,Verpflichtung des Menschen auf Sozialitdt, aber
auch eine Auszeichnung des Menschen als Sozialwesen”
(Baecker 2012, S. 164). Es gehdrt zu den Funktionen von
Kultur, das Soziale zu ordnen und diese Ordnung zu sta-
bilisieren, indem sie einerseits auftretende Konflikte mo-
deriert und einddmmt und indem sie andererseits Perso-
nen und Gruppen die Maglichkeit bietet, durch Vergleich
und Bewertung ihre Positionierung in der Gesellschaft zu
behaupten oder in Frage zu stellen und sich gegebenen-
falls auch neu zu positionieren. Kultur vermag noch den
Einspruch gegen den »Relativismus der Kultur« durch den
Verweis auf unverflighare dsthetische oder moralische
Werte auf dem Wege des Vergleichs zu kulturalisieren®.
Dieses mit dem Vergleich gegebene, doppelte Bemiihen
um Abgrenzung und Anschluss zugleich ,mobilisiert die
Gesellschaft weitreichender als es jede andere kulturelle
Technik bisher konnte” (Baecker 2012, S. 67). Das fiir die
sozialen Medien charakteristische Bildgenre der »Selfies«

mag dies illustrieren. Indem ich ein »Selfie«von mir fiir die
Offentlichkeit oder auch nur fiir meine Freundinnen und
Freunde im »Netz« zuganglich mache, prasentiere ich mich
als einen interessanten Menschen und rechne auf posi-
tive Kommentare, Zustimmung und Beifall, auf »Likes«,
2ugleich jedoch beanspruche ich durch diese Selbstinsze-
nierung aber auch Unverwechselbarkeit fur mich. Diese
Unverwechselbarkeit beanspruche ich selbst dann, wenn
meine Selbstinszenierung durch »Selfies« nicht in einem
einfachen Sinne kohdrent ist, sondern durchaus divergie-
rende Teile meines Selbstbildes zur Geltung bringt. Wichtig
istvor allem die Zurechnung meiner medial sich entfalten-
den Selbstinszenierung auf meine Person als Urheberin.
»Kultur« ermdglicht es Menschen, immer wieder von Neu-
em auf attraktive Weise interessant zu sein, weil sie den
Rahmen und die Mittel stellt, sich im dsthetischen Wider-
spiel von Bekanntem und Neuem, von Mainstream und
Innovation zu positionieren. ,In a culture of expansionary
individualism, it is almost as if anything permitted in art is
now expected in life. [...] Difference is now an opportuni-
ty for experience, an invitation to rework the self, and, fi-
nally, an opportunity to find out whether what's ‘out there’
can be made to exist ‘in here™ (McCracken 2008, S. 303).
,Somehow, the players sustain a unity of consciousness,
however much diversity or discontinuity exists within” (Mc-
Cracken 2008, S. 302). In diesem Sinne ist dann auch mein
Selbsthild, mein »Selfie«, auBerhalb der sozialen Medien,
das ich im Medium des Alltags durch meine Lebensweise
entfalte, einer Asthetik verpflichtet, mit der Haltungen ver-
knlpft sind, die individuell Notwendigkeiten anerkennen
oder behaupten und damit Entscheidungen plausibilisie-
ren, die mich im Kontext »Kultur« positionieren — zustim-
mend sowohl als auch kritisch.




Der Prozess der Wissensproduktion ist prinzipiell unab-
schlieBbar. Entscheidungen miissen jedoch getroffen wer-
den, nicht auf der Basis eines mdglicherweise iberhaupt
verfugbaren Wissens, sondern auf der Basis des aktuell
verfugbaren. Entscheidungsfindung fordert demnach, die
Kontingenzen der aktuellen Situation zu akzeptieren. Vor je-
dem sich einstellenden Zwangim Grofen und Kleinen, Ent-
scheidungen — eine Wahl — zu treffen, scheint es individuell
jedoch wichtig, die Gegenwart und die in ihr vergegenwar-
tigte Zukunft zu optionalisieren. Wir wollen vor allem eine
Wahl haben.® So verschiebt sich der Fokus von einem mo-
ralisch motivierten »Du musst dein Leben dndernl« hin zur
asthetisch bestimmten Wahl einer Lebensweise, die als
konkrete Ausgestaltung des »guten Lebens« mit der eige-
nen Kontingenz rechnet und schon in dieser Hinsicht an-
schlussfahig bleibt an andere, ebenfalls kontingent gesetzte
Varianten eines »guten Lebens«, wodurch das gesellschaft-
liche Projekt der Entwicklung nachhaltiger Lebensstile im
Kontext der Energiewende intrakulturell immer wieder auf-
gerufen, thematisiert und symbolisch verfiigbar gemacht
wird. , Kultur ist sozusagen [...] Einspruch gegen alles, was
diese Gesellschaft in die Form des Entweder-Oder zu brin-
gen konnen glaubt” (Baecker 2012, S. 106). — ,Sollenshy-
pertrophie bewirkt Seinsvermiesung’, formulierte hierzu
Odo Marquard mit Verweis auf Hegel (Marquard 2008b,
S.127). Dennach gilt auch fiir »das gute Leben« als dsthe-
tisches Projekt eines auf »Nachhaltigkeit« zielenden Le-
bensstiles: ,das Richtige und das Falsche sind nach wie vor
Attraktorwerte in einer Kommunikation, die sich zundchst
einmal mit der Situation vertraut machen muss. Attraktiv
bleibt diese Kommunikation jedoch nur, wenn es in ihr
eher um die Ambivalenz des »und« geht als um die Forcie-
rung der Entscheidung” (Baecker 2012, S. 191).

Fir Hans Blumenberg ist der Mensch ,seinem Ursprung
nach an das Prinzip der Uberfliissigkeit, des Luxus gebun-
den. Der aufrechte Gangistvom ersten Augenblick an luxu-
rierend” (Blumenberg 2007, S. 17). Er schiebt den Horizont
menschlicher Wahrnehmung hinaus, und gestattet dem
Menschen, seinen Blick in die Ferne schweifen zu lassen,
sich auch mit dem zu befassen, ,was noch keine akute Not-
wendigkeit besitzt' (Blumenberg 2007, S. 17). Der Mensch
vermag nun weit friiher zu sehen, was auf ihn zukommt.
Diese Distanz zu dem, was kommt, diese »Vorausschau«
ermdglicht Prdvention durch die Antizipation von Zukunft.
Die Entlastung der Gegenwart durch die ,Vorwegnahme
des Maglichen” in der Antizipation von Zukunft ist nach
Blumenberg durchaus ,als Angebot von Wahlhandlungen
2u nehmen, die auf den Genuss tendieren” (Blumenberg
2007, S. 26).

6 AnGiambattista Vico und Edward
B. Tylor ankniipfend bestimmt Dirk
Baecker den »freien Willen« eines
Menschen, der von seiner Freiheit
2u waihlen weif und auch davon
Gebrauch macht, als wesentliches
Kennzeichen von »Kultur«. ,Und was
zeichnet diesen Menschen spatestens
dann aus, wenn er in Gesellschaft
st? Ihn zeichnet jener freie Wille aus,
den er nicht braucht, wenn er mit sich
allein ist. Eine »wissenschaftliche«
Theorie der Kultur [...] beginnt daher
erst dort, wo dieser freie Wille als
seinerseis rekurrent in Rechnung ge-
stellt wird: Der freie Wille ist das, was
wiederkehrt und doch seinen Charak-
ter als Wille nicht verliert. Umgekehrt
st jede Kultur dann das, was ohne
die Wiederkehr des freien Willens
des Menschen in Gesellschaft seinen
Charakter als Kultur verliert” (Baecker
2014, 5. 35 f). Mit etwas anderem Ak-
zent wird Odo Marquard nicht miide
darauf hinzuweisen, wie essenziell
fiir den Menschen die Freiheit und
Maglichkeit sind, seinen Welt- und
Selbstbezug zu wiihlen. (Marquard
20050, S. 19, 2005b, S. 98 ff; 2007, 5.
62f; 2008a, . 109 ; 2008b, S. 132 )
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Sprache treibt diese Distanzierung vom aktual Gegebe-
nen noch weiter voran, weil sie Sachverhalte und Kontexte
dem Begriff verfiighar macht, ohne dass diese unmittel-
bar prdsent sind. Ich kann mich im Gesprdch mit meinem
Gegeniiber auf Sachverhalte beziehen, die sich so wie be-
sprochen erst morgen oder vielleicht auch gar nicht prd-
sentieren werden. Damit ist auch die Maglichkeit gege-
ben, unterschiedliche Handlungsoptionen zu erwdgen und
durchzuspielen, addquates Verhalten zu erértern. ,Der
Begriff ist aus der actio per distans, aus dem Handeln auf
rdumliche und zeitliche Entfernung entstanden” (Blumen-
berg 2007, S. 11).,Insofern ist der Begriff das Instrument
nicht so sehr eines der Erinnerung fahigen als eines auf
Prdvention eingestellten Wesens: es sucht zu bewaltigen,
was noch gar nicht unmittelbar ansteht” (Blumenberg
2007, S. 12). Bilder und ihr Gebrauch, so darf angenom-
men werden, funktionieren in einem dhnlichen Sinne,
als mediale Prasenz eines Abwesenden (iber das mittels
Symbolmanipulation verfiigt wird, sei es magisch, dsthe-
tisch oder technisch-wissenschaftlich (Sachs-Hombach und
Schirra 2006; 2009; 2011).

»Kultur« moderiert durch das Vergleichen und Bewerten
von gesellschaftlichen Positionen den Bestand und Wandel
der Gesellschaft. Im Kontext von »Kultur« ist der Mensch
als luxurierendes Wesen bemiiht seine Alltagsgestaltung zu
optionalisieren und unterschiedlichen Bedarfslagen anzu-
passen, denn nur dadurch, dass er zwischen verschiede-
nen Optionen wahlt und sich durch seine Wahlen charak-
terisiert, kann der einzelne sich innerhalb der Kultur durch
Vergleich und Abgrenzung sozial verorten und eine Lebens-
weise als individuelle dsthetische Prdferenz entfalten und
exemplifizieren.

Alle Versuche, Nachhaltigkeit und Energiewende le-
bensweltlich zu verankern durch die Verbreitung nach-
haltiger Lebensstile, miissten bemiiht sein, dieses Spiel
der Positionen im Kontext von Kultur aufzunehmen
durch dsthetisch orientierte Angebote von Lebenssti-
len, die ein hohes Maf an Optionalitdt verbinden mit
der Referenz auf die durch den Klimawandel gegebe-
nen Notwendigkeiten. Die Fremdreferenz validiert die-
se Lebensstile und die durch sie jeweils exemplifizierte
Asthetik, ebenso schiitzt sie diese vor Unverbindlichkeit
und Beliebigkeit. Die besondere Attraktivitat nachhalti-
ger Lebensstile resultierte dann aus dieser Verbindung
von individueller Gestaltungsfreiheit mit dem Ernst und
der Motivation, die aus der Fremdreferenz auf die dro-
hende Klimakatastrophe zu gewinnen wdren. It is al-
most as if having several definitions of the self creates
a state of preparedness. When the environment is un-
predictable, the good gardener has several plant types
on the go” (McCracken 2008, S. 302). Eine »Kultur der
Nachhaltigkeit« wdre demnach der Versuch, Pravention
2u verbinden mit dem dsthetisch orientierten »Genuss«
der jeweils personlichen Option auf »das gute Leben«.
So lieBe sich dann vielleicht verniinftig sein — und Spal
haben zugleich.




Fiktionen

Die Unterscheidung zwischen Realitdt und Fiktion bereitet
im Alltag kaum Schwierigkeiten und scheint auch einfach
auf den ersten Blick. Kaum jemand kdme auf die Idee, den
Tod von William ,Billy" Costigan in dem Film The Depar-
ted fiir den tatsdchlichen Tod des Schauspielers Leonardo
di Caprio zu nehmen und dessen Auftreten im ndchsten
Film Blood Diamond als Beweis seiner Auferstehung und
seines neuerlichen Todes. Fiktionen sind medial prdsen-
tierte, spezifisch formatierte, mehr oder weniger signifi-
kante Wahrnehmungszusammenhdnge. Ihre Materialitdt
ist bestimmt durch ihre jeweilige Medialitat.

Schliissigkeit und eine mit unserer lebensweltlichen
Wahrnehmung korrelierte Plausibilitdt ist essenziell fur
die Glaubwiirdigkeit und Wirkung von Fiktionen. Hier-
fiir ist vor allem ,Zusammenfiigung der Geschehnisse”
wichtig, die Konstruktion eines iberzeugenden Plots, ei-
ner stimmigen Geschichte. Deren Aufgabe ist nicht blog
,mitzuteilen, was wirklich geschehen ist, sondern viel-
mehr, was geschehen konnte, d.h. das nach den Regeln
der Wahrscheinlichkeit oder Notwendigkeit Mdgliche”
(Aristoteles 1982, S. 29). Es geht auch nicht zuallererst
um die ,Nachahmung von Menschen, sondern von Hand-
lung und von Lebenswirklichkeit” (Aristoteles 1982, S. 21).
SchlieBlich entscheiden diese tiber das Gliick und Ungliick
der Menschen. An diesen von Aristoteles in seiner Poefik
formulierten Regeln fir die Tragddiendichtung orientiert
sich Storytelling sich bis heute (z.B.: MacKee 1999; Tho-
mas 2012).

Fiktionen verbinden Erfindung mit Plausibilitdt und be-
anspruchen dadurch Wahrscheinlichkeit. Selbst fir die
Fiktion fantastischer Welten fordern wir Stimmigkeit,

eine ,innere Wahrscheinlichkeit” (Esposito 2009, S. 14),
narrative Notwendigkeit” (Eco 2004, S. 267). Fiir Aristo-
teles gilt diesbeziiglich sogar: ,Das Unmdgliche, das wahr-
scheinlich ist, verdient Vorzug vor dem Mdglichen, das un-
glaubwiirdig ist” (Aristoteles 1982, S. 83/85).

Filme, Bilder, Texte, Fiktionen aller Art erlangen dadurch
eine Anmutung von Notwendigkeit, von »Natiirlichkeit«.
Fir Immanuel Kant ist diese innere Stimmigkeit, diese
»Natiirlichkeit« des Schonen, das heiBt eines dsthetischen
Artefakts, diese Plausibilisierung van »Fiction« die Voraus-
setzung, dass wir uns dafiir Giberhaupt interessieren. ,Es
muss Natur sein oder von uns dafiir gehalten werden, da-
mit wir an dem Schonen als einem solchen ein unmittel-
bares Interesse nehmen kdnnen [...]" (Kant 2009, S. 187).
Diese durch die ,ZweckmaRigkeit der Form” (Kant 2009,
S. 191) hervorgerufene Anmutung von »Natiirlichkeits,
eines so Gewordenen und nicht so Gemachten, muss al-
lerdings, nach Kant (2009, S. 191), einhergehen mit dem
Bewusstsein, dass es sich dabei um Kunst, um Fiktion
handelt. ,Innere Wahrscheinlichkeit”, ,narrative Notwen-
digkeit”, ,ZweckmdBigkeit der Form” zusammen mit dem
gleichzeitigen Bewusstsein ihrer Fiktionalitdt generieren
die besondere Evidenz des Fiktionalen und bringen ge-
meinsam jenen Spielraum der Optionalisierung hervor, in
dem Fiktionen operieren und produktiv werden’. Gerade
fiir Bilder — statische oder bewegte — wird diese Fakti-
zitdtssuggestion des Fiktionalen unter verschiedenen As-
pekten vielfach besonders betont (Baecker 2007, S. 186
f; Behr 2005, S. 218; Meier 2011, S. 503; Mersch 2002, S.
18; Luhmann 1996, S. 79 f; und mit ideologiekritischem
Akzent: Barthes 1964, S. 113; Barthes 2013, S. 40; Debord
1996, 5. 19 u.S. 27).
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7 Fragen liee sich hier vielleicht zu-
gunsten von Kinder- und Computer-
spielen, die Gewalt thematisieren,
ob gewalthaltige Spiele - wie andere
fiktionale Formate auch — unter
bestimmten Umstdnden eventuell ge-
eignet sind, den Blick zu schdirfen fiir
den Unterschied und die Ubergiinge
wischen fiktionaler und realer Ge-
walt. Auch diese Spiele trigen somit
bei zum Erwerb von Differenzierungs-
kompetenz bezijglich fiktionaler und
nicht-fiktionaler Welten.
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Blaise Pascal begriinden in der zweiten Halfte des sieb-
zehnten Jahrhunderts die  Wahrscheinlichkeitstheorie.
1678 erscheint der Roman La Princesse de (léves von Ma-
dame de La Fayette. Dieser Roman begriindete die Traditi-
on der »Fiction« im modernen Sinne (vgl.: Esposito 2009,
S. 7). Beide, Wahrscheinlichkeitstheorie und der moderne
Roman, bewerkstelligen eine ,Realitdtsverdoppelung” (Es-
posito 2009, S. 7 u. passim), das heilt sie entwickeln Sze-
narien aus der Beobachtung von Realitdt, in denen aus an-
genommenen Bedingungen, bestimmten Voraussetzungen
und Handlungsanldssen plausible Entwicklungen abgelei-
tet werden, deren Rezeption unser Leben dann mehr oder
weniger stark beeinflusst. Fiktionen sind also keineswegs
unwirksam. Angesichts der gesellschaftlichen Bedeutung
der Prognosen stochastischer Szenarien ist das auch leicht
nachzuvollziehen. Diese erschliefen aus einem verfiigha-
ren Datenbestand eine Zukunft, an der wir unser gegen-
wartiges Verhalten ausrichten. Diese Zukunft ist aber fiktio-
nal, sie ist eine selektiv aus unserer Gegenwart abgeleitete
Lukunft, eine ,gegenwartige Zukunft”, die in dem Moment
schon nicht mehr eintreffen, nicht zu einer ,zukiinftigen
Gegenwart” werden wird, wo wir diese Zukunftsprognose,
unsere prognostizierte ,gegenwartige Zukunft’, zum Anlass
nehmen, unser Verhalten zu dndern und damit dann schon
eine andere Zukunft herbeifiihren.

Die Unterscheidung von Realitdt und Fiktion wdre dem-
nach vielleicht nicht als Unterscheidung von Realem und
Irrealem zu konzipieren, sondern als Unterscheidung ver-
schiedenartiger Realitdten mit unterschiedlicher Wirk-
samkeit, die aufeinander bezogen bleiben. Auch fikti-
onale Fakten sind wirksamer Teil unserer Realitat, nur
sind sie dies auf eine andere Weise als der Hammer,
der statt des Nagels meinen Daumen trifft. »Fiction« und

Wahrscheinlichkeitsrechnung verdoppeln in diesem Sin-
ne Realitdt, leisten Optionalisierung durch Operationali-
sierung, das heilt sie generieren Handlungsalternativen
durch Verfahren der Fiktionalisierung. Damit ermdglichen
sie uns, unsere Realitdt insgesamt zu beobachten, zu in-
terpretieren und zu verdndern. Die, so Elena Esposito,
im siebzehnten Jahrhundert zum ersten Mal zugdngliche
Erfahrung dieser ,Realitatsverdoppelung” schafft ein bis
dato unbekanntes, neues Verhdltnis zur Realitdt, das ,ty-
pisch ist fiir moderne Gesellschaften” (Esposito 2009, S.
8). ,Erzdhlungen sind, ob auf die Zukunft bezogen oder
retrospektiv, sprachliche Artikulationen von Veranderlich-
keit” (Koschorke 2012, S. 22). Fiktionen verdndern unser
Bild von der Welt und sie verdndern unser Handeln in der
Welt. »Fiction« ,interveniert in die Welt” (Koschorke 2012,
S. 22). Die Realitdtsverdoppelung durch Fiktionen fihrt zu
epistemischen und  performativen Riickkopplungen, wo die
Fiktionalisierung unseren Weltbezug insgesamt formt und
unsere Lebenspraxis verandert. ,Fact follows fiction” (Ko-
schorke 2012, S. 23).

»Fiction« generiert somit Wahrnehmungs- und Handlungs-
optionen, sie ist eine Fortschreibung jener von Blumenberg
fiir den Begriff reklamierten actio per distans, durch die wir
uns die Welt zugleich vom Leib und verfiigbar halten. Eine
aus den gegebenen Bedingungen und Auffassungen extra-
polierte »gegenwartige Zukunft« erschliet und antizipiert
eine »zukiinftige Gegenwart, die gerade dadurch, dass
die Fiktion einer »gegenwartigen Zukunft« als Aktant ins
Spiel kommt, eine andere Zukunft werden wird als die pro-
gnostizierte »gegenwartige Zukunft« (vgl. Esposito 2009,
Kap. VI, S. 50 ff). ,Das Wahrscheinliche ist fiktional, aber
nur deshalb funktioniert es, und nur deshalb bietet es uns
jene Orientierungsmoglichkeiten, die die »reale Realitdt«




nicht zu bieten hat” (Esposito 2009, S. 55). Fiktionen sind
medial distanzierte Fakten, ihre fiktionale Faktizitt ist auf
Plausibilitdt, auf Glaubwiirdigkeit als Referenz angewiesen,
dadurch ist diese fiktionale Faktizitdt lebensweltlich veran-
kert. ,[...] die Fiktion [...] konstruiert eine kohdrente Welt
auf der Grundlage ausdriicklich imagindrer Pramissen. [....]
Wer sich an fiktionalen Texten orientiert, tut das nicht, weil
sie real sind oder weil er das glaubt, sondern weil sie rea-
listisch sind” (Esposito 2009, S. 55 f). ,Moderne Fiktion ist
immer realistisch, und gerade deshalb wurde sie als Fikti-
on anerkannt, d.h. als eine autonome Realitdt mit eigenen
Regeln [...]" (Esposito 2009, S. 76).

Fiktionen funktionieren also gerade deshalb als Fiktionen,
weil sie auch ihre Fiktionalitdt kommunizieren. Eine Fikti-
on, die ich nicht als Fiktion verstehe oder verstehen kann,
hért auf eine Fiktion zu sein. Vergesse ich zum Beispiel im
Fall der Immersion in eine »Virtual Reality« des Cyberspace
deren Virtualitdt prdsent zu halten, wird die »Virtual Reali-
ty«fiir mich schlicht »Reality«. Ein einfaches Beispiel ist die
Tauschung der Wahrmehmung durch Bilder wie im Falle
des »Trompe-I'ceil, ich verwechsle das Bild eines Gegen-
standes mit dem Gegenstand. , Die Fiktion ist anscheinend
umso realer im Sinne von wirkungsvoller, je offensichtli-
cher ihr (nur) fiktiver Charakter ist” (Esposito 2009, S. 86).
Lur Fahigkeit, mit Fiktionen umzugehen, gehort zum Bel-
spiel die Fahigkeit, beim Anschauen des Films The Departed
zwischen der fiktionalen Figur des William , Billy” Costigan
und dem Menschen Leonardo di Caprio unterscheiden
2u kdnnen, der diesen spielt. Ich darf Leonardo di Caprio
nicht mit William ,Billy" Costigan gleichsetzen. Ich muss in
der Lage sein, zwischen dem Schauspieler A und der fikti-
onalen Figur B zu unterscheiden. ,Wer heute nicht in der

Lage ist, sich im Bereich der Fikiion zurechtzufinden, ver-
fligt nicht wirklich ber soziale und kommunikative Kom-
petenz” (Esposito 2009, S. 56).

Wahrscheinlichkeitstheorie und Fiktion ermdglichen im
Kontext von Kultur die Operationalisierung und Optiona-
lisierung von Lebenszusammenhdngen, sie sind Mittel der
Kontingenzbewaltigung, indem sie — zumindest strukturell
konsensfdhige — Handlungsoptionen auf der Basis eines
Settings generieren, das unvollkommenes Wissen und un-
vollkommene Menschen in Rechnung stellt, ohne jedoch
auf Gestaltungsanspriiche zu verzichten. ,Die Fiktion wirkt
also wie ein Spiegel, in dem die Gesellschaft ihre eigene
Kontingenz reflektiert. [...] Wenn man sich unter den Be-
dingungen einer grundsatzlich unbekannten Zukunftin der
Gegenwart auf diese beziehen muss, dann ist der einzige
Ausweg eine Fiktion, die an ihre Stelle tritt; keine willkiirli-
che Fiktion allerdings, sondern eine, die anhand nachvoll-
ziehbarer Regeln entwickelt wird, iber die unter den Be-
teiligten Einigkeit besteht” (Esposito 2009, S. 56 ). Es ist
die von Dirk Baecker beschriebene Kultur, die diese Regeln
2ur Verfiigung stellt, ihre Einhaltung sanktioniert und de-
ren Anderung moderiert. Der Kulturbegriff von Dirk Baeck-
er und der Begriff der ,Realitdtsverdoppelung”, den Elena
Esposito entwickelt, heben ab auf das Virulentwerden ei-
nes imaginativen Potenzials, welches ab der zweiten Halfte
des siebzehnten Jahrhunderts — darauf weisen beide hin
— mehr und mehr darauf verwandt wird, mogliche Wel-
ten zu entwerfen, mit denen wir uns gegen die Welt des
bloB Gegebenen wappnen und Auswege in eine selbstbe-
stimmte, gliicklichere Zukunft suchen?. Unsere »Fiktionen«
schaffen ein Bewusstsein, das zwischen unserer Imaginati-
on und den Zumutungen des Faktischen durch Operationa-
lisierung und Optionalisierung vermittelt.

8 Zum ideengeschichtlichen Hintergrund
vgl. auch Marquard 2005¢; 2007b;
2008¢

Marquard 0do (2005¢): Der angeklogte
und der entlastete Mensch in der Philosophie
des 18. Jahrhunderts. In: Abschied vom Prin-
Zipiellen: philosophische Studien, S. 39-66.
Stuttgart: Reclam

Marquard Odo (2007b): Die Krise des
Optimismus und die Geburt der Geschichts-
philosophie. In: Skepsis in der Moderne:
philosophische Studien, S. 93-108. Stuttgart:
Reclam

Marquard Odo (2008¢): Entlastungen. In:
Apologie des Zufdlligen: Philosophische Stu-
dien, S. 11-23. Stuttgart: Reclam

Doelker Christian (2007): Figuren der
visuellen Rhetorik in werblichen Gesamttex-
ten. In: Bildrhetorik, hg. von Joachim Knape.
Baden-Baden: Koerner.

Knape joachim (Hg. 2007): Bildrhetorik.
Baden-Baden: Koerner.
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otik. Minchen: W. Fink.

Visualize the Visual

Bei der Suche nach den in der medialen Offentlichkeit un-
serer Konsumgesellschaft kursierenden Versionen vom Bild
des guten Lebens ist es durchaus naheliegend, die Wer-
bung in verschiedenen Magazinen und Fernsehprogram-
men zu untersuchen. Naheliegend deshalb, weil Werbung
aus der Sicht der Werbetreibenden, sofern nicht Boswillig-
keit unterstellt wird, die Steigerung der Lebensqualitdt von
potenziellen Konsumenten durch den Kauf der beworbe-
nen Produkte zum Ziel hat. Die emphatische Inszenierung
von Produkten durch Werbung enthdlt mit dem Verspre-
chen einer Steigerung des Lebensgefiihls immer auch eine
durch Konsum einzulgsende Option auf »das gute Leben«.
Werbung prdsentiert Fiktionen. Werbung ist ein fiktiona-
les Format. In den Grenzen des Rechts ist Werbung nicht
irrefiihrend und im Bemiihen um eine optimierte Lesbar-
keit der Werbebotschaft ist Werbung fiir gewdhnlich auch
nicht absurd. Wenngleich nie ganzlich prdzise wird festge-
legt werden kénnen, wo Irrefiihrung und Absurditdt begin-
nen oder enden, so ldsst sich doch feststellen, dass Wer-
bung um Plausibilitdt bemiht ist. Werbung will verstanden
werden. Am Ende sollten Konsumenten das Gefuhl haben,
die Produkte in ihren Alltag einpassen sowie ihr Selbstbild
damit explizieren und bereichern zu kénnen. An Werbung
misste sich demnach darstellen lassen, wie Operationali-
sierung und Optionalisierung von Sinn durch visuelle Fik-
tionen im Kontext von Kultur erfolgen. Ich will versuchen
einen Ansatz zu skizzieren.

Werbung arbeitet am Bild des guten Lebens und dieshe-
ziiglich ist Werbung persuasive Kommunikation (vgl. Do-
elker 2007, S. 75). Folgerichtig wird Werbung auch viel-
fach mit dem begrifflichen Instrumentarium der Rhetorik

analysiert und die Rhetorizitdt der Werbebotschaften he-
rausgearbeitet. Christian Doelker spricht davon, dass ,,im
Falle der Werbepraxis wohl generell von der Existenz einer
impliziten Rhetorik” ausgegangen werden kann. Werbung
ist demnach ,per se um Ausschmiickung, Qualitdt der Ar-
gumentation und Steigerung der Wirksamkeit bemiht”
(Doelker 2007, S. 71). Roland Barthes verweist darauf
(Barthes 2013, S. 28 f), dass die Sinngehalte der Werbung
,mit Sicherheit intentional” sind, das heiBt, dass werbliche
Kommunikation versucht, ,.eine optimale Lektiire” seitens
der Adressaten zu gewdhrleisten. Werbekommunikation
ist demnach zielgerichtet und abgesichert. Barthes, Doel-
ker und Eco verweisen darauf, dass wir es bei Werbung
gewdhnlich mit einer Kombination von Text und Bild zu tun
haben, wobei der Text die Bildbotschaften fokussiert und
ihre Lektiire durch die Adressaten anleitet. Doelker spricht
in diesem Zusammenhang gar von ,werblichen Gesamt-
texten” und subsumiert Bilder einem erweiterten Textbe-
griff — ebenso tut dies auch Joachim Knape (2007, S. 12).
Umberto Eco vertritt dagegen die Ansicht, dass zundchst
die visuelle Kommunikation getrennt von der verbalen,
aufvisuelle Codes hin zu untersuchen wdre und macht den
Vorschlag einer Einordnung der ,visuellen Losungen der
Reklame unter Rubriken, die nach den Figuren, Beispielen
und Argumenten der klassischen Rhetorik benannt sind”
(Eco 1972, S. 269). Christian Doelker unternimmt es dann
in konkreten Werbebotschaften die Verwendung rhetori-
scher Figuren auch bei Bildern aufzuzeigen (Doelker 2007).
Barthes, Eco und Doelker verweisen darauf, dass Werbe-
kommunikation in der Regel eine Bild-Text-Kommunikati-
on von ausgepragter Rhetorizitdt ist, bei der Bild und Text
mit je unterschiedlichem Anteil und Gewicht verbunden
sind. Roland Barthes (2013) unterscheidet mit Bezug auf




Anzeigenwerbung drei Botschaften, wobei es sich genau
genommen um zwei Botschaften handelt, je eine in Wort
und Bild ndmlich. Die Anzahl von drei Botschaften ergibt
sich daraus, dass Barthes die Botschaft des Bildes unter-
teilt in zwei Botschaften. Die erste der drei Botschaften
ist die sprachliche Botschaft, die sich in dem mehr oder
weniger umfdnglichen Anteil von Text an der Werbebot-
schaft insgesamt vermittelt. Der andere Teil der Werbe-
botschaft, das Bild, von Barthes das ,reine Bild" (image
pure) genannt, hat zwei Botschaften, eine kulturelle und
eine sozusagen lexikalische. Die lexikalische Botschaft wird
von den identifizierbaren Objekten der Szene gebildet:
Dingen und Lebewesen, ein Haus, ein Baum, ein Auto,
ein Mensch. Die Unterscheidung und Identifizierung der
Bildobjekte kann anhand der im Bild gegebenen Charak-
terisierung des Gezeigten weiter differenziert werden. Die
kulturelle Botschaft der Bilder umfasst alle durch das Bild
nahe gelegten Konnotationen, die {iber das bloBe Identi-
fizieren der einzelnen Bildobjekte hinausgehen und den
Sinngehalt des Bildes aus seinen verschiedenen Aspekten
rekonstruiert — vor allem auch mit Hilfe der durch den Text
erzielten ,Verankerung" der Botschaft des Bildes. Gerade
Werbebotschaften bedienen sich gerne »ikonischer Stan-
dards«, diese sind Teil unseres kulturellen Geddchtnisses.
Sie vermggen ganze Bedeutungsfelder zu mobilisieren und
bleiben doch flexibel, was mdgliche Kontextualisierungen
angeht. Je offener Bilder gegeniiber interpretierenden
Kontexten sind, umso wichtiger ist es, ihre Botschaft durch
Kontexte zu stabilisieren, sie einzubetten und auf ein kul-
turell formiertes Hintergrundwissen zu beziehen, das mit
ihnen dann prasentiert und beglaubigt wird.

Der Sinngehalt eines Bildes ergibt sich nicht additiv aus
den einzelnen Bildobjekten oder Bildzeichen, sondern aus

deren Inszenierung im Rahmen einer Bildkomposition, die
auf der Basis von Wahrnehmungsbedingungen, mit Riick-
sicht auf Sehgewohnheiten sowie durch Nutzung von eta-
blierten visuellen Codes und ikonischen Standards, rasch
komplex werdende Zeichengefiige entsprechend einer
Kommunikationsintention komponiert.

Andernorts habe ich bereits darauf hingewiesen (Damrau
2009, S. 35), dass inshesondere in der massenmedialen
Kommunikation Text und Bild nicht mehr scharf zu trennen
sind. Einerseits tibernehmen Textgestaltung und Typogra-
fie auBer ihren traditionellen Aufgaben analog zu Bildern
mehr und mehr auch Ausdrucksfunktionen, die in pha-
tisch-expressiven Kontexten Anschluss an Narrative ermgg-
lichen und diese kommunikativ entwickeln, wahrend an-
dererseits Bilder in organisatorisch-operativen Kontexten
auch funktionell werden, vor allem zur ikonischen Struk-
turierung, Aufbereitung und Diskursivierung von Informa-
tionen — aber auch in den verschiedensten Anwendungen
und Interfaces, die Prozesse und Handlungsabldufe glie-
dern und anleiten.

Sybille Kramer fragt, ob es angesichts dessen nicht sinnvoll
wadre, von einem Text-Bild-Kontinuum zu sprechen: ,Was
aber, wenn Sprache’ und Bild’, somit das Sagen und das Zei-
gen nur die begrifflich stilisierten Pole einer Skala bilden, auf
der alle konkreten, also raumzeitlich situierten Phdnomene,
nur in je unterschiedlich proportionierten Mischverhdltnis-
sen des Diskursiven und lkonischen auftreten und erfahrbar
sind? Was, wenn es die ,reine Sprache’ und das reine Bild’,
die wir als Begriffe zweifellos Klar akzentuieren und differen-
zieren konnen und vor allem: auch miissen — als raum-zeitlich
situierte Phanomene — gar nicht gibt” (Kramer 2009, S. 95)?
Bilder prdsentieren etwas, vergegenwartigen etwas, das
sie nicht sind — und was es haufig so gar nicht gibt. Bilder

Damrau Jillmann (2009): State Of Play

— Stand der Dinge. In: News_News: neue
Formate fiir tagesakiuelle Lokal- und Regio-
nalmedien, hg. von Claus Kaelber, S. 30-35.
Medienpilotprojekte 3. Augsburg: phg

Kramer Sybille (2009): Operative Bild-
lichkeit. Von der ,Grammatologie” zu einer
,Diggrammatologie’? Reflexionen iiber
erkennendes ,Sehen". In: Logik des Bildl-
chen: zur Kritik der ikonischen Vernunft, hg.
von Martina Hessler und Dieter Mersch, .
94-122. Bielefeld: Transcript

Bohme Gernot (1999): Theorie des Bildes.
Miinchen: W. Fink

Boehm Gotifried (2007): Ikonisches Wis-
sen: Das Bild als Modell. In: Wie Bilder Sinn
erzeugen, S. 114-140. Berlin: University Press

9 Zeichen haben nicht nur Spiel in sich,
eine innere Unruhe, die daraus resul-
tiert, dass sie Abwesendes vergegen-
wairtigen und verfiigbar machen und
damit selbst nie wirklich ganz »da«
sind, nicht in ihrer Préisenz aufgehen.
Zeichen sind auch Teil eines Spiels,
das Jacques Derrida das Spiel der
différance” nennt, welches genau dos
2u Signatur unseres Wellverhdlinisses
macht, was Dirk Baecker und Elena
Esposito unter anderen Gesichispunk-
ten ebenfalls hervorgehoben haben:
Operationalisierung und Optionalisie-
rung. Jedes Zeichen ist Teil eines Spiels
von Verweisen, Unterscheidungen
und Hierachisierungen, dieses ,Spiel,
die différance, ist nicht einfach ein
Begriff, sondern die Mdglichkeit der
Begrifflichkett, des Begriffsprozesses
und -systems iberhaupt” (Derrr-
da 1999, 40). Die bereits 1798 vom
Friihromantiker Friedrich Schlegel im

Athenaeum-Fragment 116 (Schlegel
2007,691) als , Bild des Zeitalters” kon-
Zipierte ,progressive Universalpoesie”
Zielt ebenfalls darauf, vom Unruhezu-
stand der Zeichen zu profitieren, da
diese nun ,wischen dem Dargestellten
und dem Darstellenden, frey [...] auf
den Fliigeln der poetischen Reflexion in
der Mitte schweben” und dieses Spiel
der Operationalisierung und Optiona-
Iisierung, der Verweise, Unterscher-
dungen und Hierachisierungen, dieses
,Spiel, die différance”,  diese Reflexion
immer wieder potenziren und wie in
einer endlosen Reihe von Spiegeln ver-
vielfachen.” Folgerichtig fragt Friedrich
Schiegel dann in einem anderen der
Athendium- Fragmente von 1798: ,Aber
soll der wahre Autor nicht auch Fabri-
kant sein” (Schlegel 1978, 122)?

10° Meines Erachtens deutet vieles darauf

hin, dass mittlerweile das »Paradjgma
Fotografie«, das unsere Vorstellung
von Bildlichkeit gewdhnlich dominiert,
langsam abgeldst wird vom »Paradig-
ma Display«, das sich herausbildet im
Umgang mit den von Bildschirmen und
Interfaces prasentierten multimodalen
und interakiiven — anklickbaren zumin-
dest - Medienarrangements. Dieser
von mir vermutete »Paradigmen-
wechsek hat sicher auch zu tun mit
der durch die Mdglichkeiten djgitaler
Bildbearbeitung erodierten Authentizi-
Ldtssuggestion der Fotografie.

vgl. hierzu auch: hitp://petapixel.
com/2015/11/18/reuters-issues-
a-worldwide-ban-on-raw-photos/
[5.12.2015] und htto://www.heise.
de/newsticker/meldung/IPEG-Only-
Reuters-verbietet-Raw-3018994.htm/
[5.12.2015]

sind Fiktionen, die Sinn durch ihre Wahrnehmungsndhe
plausibilisieren, ,naturalisieren” (Barthes 2013, S. 45). Im
Falle der Bilder in Werbebotschaften wird dieser Effekt ge-
wohnlich durch einen fotorealistischen Bildstil erzielt. Fo-
tos sind das MaR zeitgendssischer Bildproduktion, vor al-
lem in den Massenmedien. Dies gilt auch fiir Bilder, die
keine Fotos sind. ,Das Ideal synthetischer Bilderzeugung ist
der Fotorealismus, d.h. die Erzeugung von Bildern, die so
aussehen wie Fotos” (Bohme 1999, S. 131). Die Prdsenz
des Bildes ist immer auch die Prdsenz eines Abwesenden,:
Wer nach dem vom Bild Gezeigten greift, halt bei Werbe-
anzeigen zum Beispiel nur bedrucktes Papier in Handen.
Bilder verweisen als Fiktionen, als actio per distans immer
schon auf etwas anderes, einen anderen Raum, eine ande-
re Zeit. Operativitdt, die auf die Gewinnung von Optionen
zielt, ist bereits in sie eingesenkt. Bilder haben also Spiel in
sich. Dieses Spiel der den Bilder innewohnenden Reflexi-
vitat mobilisiert, verfliissigt Sinn, der standig neu ,veran-
kert”, stabilisiert werden muss durch Kontextualisierung,
die einen ,repressiven Wert" hat (Barthes 2013, S. 36), das
heift aus den Potenzial moglicher Bedeutungszuschrei-
bungen nur wenige bestimmte aktualisiert, die jeweils re-
flexiv aufeinander bezogen sind. Das Bild verweist auf et-
was abwesendes oder sogar unsichtbares und damit auf
sich selbst als ,Spielraum des Erprobens” (Boehm 2007,
S. 119) und damit auf einen Spielraum von QOperationa-
lidt und Optionalitdt’. Diese Operativitdt und Optionalitat
der Bilder ist situiert in einem Netz der Bezugnahmen und
Differenzen im Zeichenraum — und Kultur ist das Medium
der Produktion, Operativitdt, Differenzierung, Vernetzung,
Optionalisierung, Konventionalisierung und Hierarchisie-
rung der Bilder. Wird in diesem Sinne bei Bildern, insbe-
sondere auch Bildern in massenmedialen Kontexten, von

,unterschiedlich proportionierten Mischverhdltnissen des
Diskursiven und des Ikonischen” ausgegangen, so konnen
an konkreten Bildvorkommnissen je nach Bedarf funktio-
nelle und phatisch-expressive Aspekte wechselweise her-
vorgehoben und im Widerspiel akzentuiert werden.

Heute bereits leicht nachvollziehbar angesichts diverser An-
gebote online, verstdrkt aber noch im Zuge der Digitalisie-
rung, der Entwicklung eines Web 4.0, eines Internets der
Dinge sowie von zunehmender Kommunikation und Inter-
aktion via Interfaces, wird Bild-Text-kommunikation mehr
und mehr Displays gestalten, welche die unterschiedlichs-
ten Formate aus einem Bild-Text-Kontinuum mabilisieren
und verschranken'. Dies wird sowohl jene Bilder betref-
fen, welche die narrativen und expressiven Potentiale von
Bildlichkeit inszenieren, aber auch die operativen Bilder im
engeren Sinne: Plane und die verschiedensten Schemata,
Diagramme, Karten, Schaubilder, Infografiken, Piktogram-
me und Datenvisualisierungen aller Art.

Von einem Bild-Text-Kontinuum ausgehend, lasst sich so-
wohl mit der Ikonizitdt des Textes als auch mit der Diskur-
sivitdt der Bilder arbeiten. Bilder kbnnen somit zum Ver-
standnis von Bildern anleiten. Bilder visualisieren dann
Bilder, das heilt, Bilder steuern die Wahrnehmung und
Interpretation von Bildern, indem diese in ein kontextu-
alisierendes Display eingepasst werden, wo Bilder vor al-
lem auch durch Bilder interpretativ verankert werden. Im
Fall von ,Augmented Reality" und ,Vision Picking” durch
Interfaces wie Datenbrillen etwa kann das visuell Gege-
bene durch Bilder strukturiert und damit selektiv visuali-
siert werden. Es ist dann nicht mehr entscheidend, Sinn
begrifflich zu fixieren, sondern dsthetische Losungen fur
die Codierung von strukturierenden, im Bedarfsfall hand-
lungsanleitenden Bild-Text-Komposita zu finden, die im




fiktionalen Zeichenraum auf mdgliche Anschlusshandlun-
gen verweisen, diese fallweise auch induzieren und damit
Operationalisierung und Optionalisierung als Vorausset-
zung fiir individuelles Gestaltungspotenzial erlebbar ma-
chen. An einigen Beispielen von Anzeigenwerbung in den
Leitschriften GQ, InStyle und NEON, DER SPIEGEL und Siid-
deutsche Zeitung Magazin wurde versucht, diese Visualisie-
rung des Visuellen durch Bezugnahme auf Bilder mittels
Bildern zu skizzieren. Die urspriinglichen Bilder wurden
in ein groBeres , Display” eingepasst, Bildvordergrund und
Bildhintergrund wurden mit Hilfe von Pikiogrammen dia-
grammatisch rekonstruiert. Das Ziel war, die in den Anzei-
gen prasentierten ikonischen Standards, Femininitat, Viri-
litat, Luxus, Technik, Kraft, Selbstbewusstsein, Behagen et
cetera in eine funktionelle Bildsprache zu iibersetzen. Die
Beispiele verdeutlichen, dass auch eine funktionsorien-
tierte Bildsprache Ausdrucksmomente realisiert, die ganz
unmittelbar ihre Rezeption steuern. Ihre Funktionalitat ist
nur im Rahmen eines Displays gewdhrleistet, das einen
Erzahlkontext schliissig rekonstruiert und gliedert. Damit
werden auch bei einer funktionsorientierten Bildsprache
Ausdrucksmomente relevant, die zu einer in sich reflektier-
ten ikonischen Erzahlung beitragen. Gestaltung, Kunst und
Design optimieren Funktionalitdt durch Fiktionen, deren
Komposition und innere Stimmigkeit ihre Elemente dsthe-
tisch beglaubigt.

Fiktionalidt und Rhetorizitat als Bedingung der Operativi-
tdt und Optionalisierung kontingenter Positionen im kom-
munikativen Kontext von Kultur kdnnen selbstverstandlich
auch Anlass werden fir die Ausgestaltung dystopischer
Varianten einer Kommunikation von Energiewende und
Nachhaltigkeit. Als Beispiel genannt sei hier der Roman
Greenwash Inc. von Karl Wolfgang Flender (2015), dessen

Akteure unschone Mentalitdten und Geschaftspraktiken
durch entsprechende Offentlichkeitsarbeit und eine ganz-
lich instrumentelle griine Rhetorik aufhibschen. Die Kom-
munikation nachhaltiger Lebensstile und der Energiewen-
de wird dennoch nur erfolgreich sein konnen ,als Angebot
von Wahlhandlungen [...], die auf den Genuss tendieren”
(Blumenberg 2007, S. 26), als Angebot dsthetisch inspirier-
ter Lebensgestaltung im Hinblick auf das gute Leben und
mit Referenz auf Szenarien der Energiewende und nach-
haltiger Lebensstile vor dem Hintergrund eines sich ab-
zeichnenden Klimawandels.

Derrida Jacques (1999): Die Différance. In:
Randgdnge der Philosophie, S. 31-56. 2.,
(berarb. Aufl. Wien: Passagen-Verlag

Schlegel Friedrich von (1978): Kritische und
theoretische Schriften. Stuttgart: P. Reclam

Schlegel Friedrich von (2007): Schriften zur
kritischen Philosophie: 1795-1805. Hg. von
Andreas Amndt und Jure Zovko. Hamburg: F.
Meiner

Flender Kar/ Wolfgang (2015): Greenwash,
Inc. Koln: DuMont
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Charakterdesign fur
Serious Games

Anmerkungen zur Darstellung komplexer
Sachverhalte in Computerspielen

Jens Miller

Die Funktion von Bildern und Diagrammen in Alltag und Wissenschaft ist kultu-
rellen Veranderungen unterworfen. Zum Teil wird ihnen, gerade im wissenschaft-
lichen Kontext, misstraut, andererseits werden visuell gestiitzte Darstellungs-

und Argumentationsweisen immer stiarker genutzt. In diesem Zusammenhang
verdienen Serious Games als innovatives Format mit visuellen, narrativen und
simmulativen Strukturen besondere Beachtung. Ein Blick auf die Gestaltungsprin-
zipien von Spielen zeigt das Potential fiir wissenschaftliche und didaktische Ziele.
Im folgenden Beitrag wird insbesondere die Darstellung von unterschiedlichen
Standpunkten und Haltungen durch Figurenkonstellationen an Hand verschiede-
ner Personlichkeitsmodelle vorgestellt. // The function of images and diagrams
follow cultural trends. Focused on texts the scientific community often distrusts
visual argumantation though it is becomming increasingly used for its ability to
deal with complex and multiperspective subjects. In this context serious games as
an innovative format based on visual, narrative an simulative structures should be
considered. Their design principles make them of value for didactic and scientific
purpose. This article focuses on the ability of games to describe different views
and attitudes by application of psychological character models.



Charakterdesign
fiir Serious Games

Entwicklung von Kommunikationsinstrumenten. Von

verschiedenen Teams werden Grafiken, Filme, Ani-
mationen und Spiele entworfen. Die Bildproduktion ge-
schieht reflektiert und im Ringen um das Format selber.
Aufgabe, Prozess und Methodik des Designs stehen dabei
selbst zur Diskussion (vgl. Miiller 2014). Insbesondere das
Computerspiel mit sowohl subkulturellen und kommerzi-
ellen Wurzeln als auch mit seiner Verwandtschaft zu The-
ater, Film und Simulation erdffnet Moglichkeiten, die zur
Thematisierung und Auseinandersetzung mit der komple-
xen Realitdt der Energiewende nutzbar gemacht werden
konnen.
Der Designprozess fuhrt prinzipiell unterschiedliche Diszi-
plinen zusammen (Van den Boom 1994 S. 157, vgl. auch
Birdeck 1991, S. 178) und sorgt fiir einen Ausgleich von Er-
wartungen, Interessen und Bedtirfnissen (Birdeck 2005 S.
225). Wie bei den unternehmensethischen Beitrdgen die-
ser und der vorausgegangen Publikation sind fiir die desi-
gntheoretischen Uberlegungen die , Stakeholder” von be-
sonderem Interesse. In den Phasen des Designprozesses,
vom Briefing iber Entwurf, Evaluation und Realisierung bis
2u einer Begleitung des Gebrauchs sowie der Weiterver-
wendung, entstehen charakteristische Beteiligungsmog-
lichkeiten. Stakeholder kdnnen am Prozess beteiligt sein
— durch den reflexiven Charakter visueller Reprdsentation
konnen sie auch im Werk selber auftreten.

Z entraler Bestandteil des Projekts e-transform ist die

Bild und Diagramm

Obwoh! Bilder in der Alltagskommunikation und insbeson-
dere in digitalen Netzwerken eine immer wichtigere Rolle
spielen, herrscht im wissenschaftlichen Diskurs ein Vorbe-
halt gegeniiber visuellen Darstellungen (vgl. 2.B. Doelker
1997,5.16).

Noch zu Beginn des 20. Jahrhunderts waren Skize und
Zeichnung wichtige Bestandteile wissenschaftlicher Ar-
beit. Naturforscher wie Haeckel und Humboldt haben mit
hohem kiinstlerischen Darstellungsvermdgen ihre Beob-
achtungen grafisch notiert und die Strukturen und Ober-
flachen von Naturphdanomenen anschaulich und vergleich-
bar gemacht. Mit den neuen technischen Maglichkeiten
der fotografischen Bildaufzeichnung und der mit ihr ver-
bundenen Erwartung von effizienter und reproduzierbarer
Darstellung verdnderte sich der Anspruch an Darstellung
und Funktion von Abbildungen. Gleichzeitig fihrte u.a. die
zunehmende Bedeutung empirischer Forschung zu einer
Formalisierung und Mathematisierung von Wissenschaft
und in Folge zu einer Abkehr von bildlichen Darstellungs-
formaten hin zu Formeln und statistischen Daten. Eine Rol-
le mdgen dabei auch ganz pragmatisch technische Restrik-
tionen der Publikationsformate gegeniiber der Integration
von Grafik gespielt haben.

Aus den narrativen Bildwelten entwickelten sich Diagram-
me, die in der Verschrankung von visueller Darstellung,
empirischen Daten und erkldrenden Texten komplexe
Sachverhalte mit geringerem Interpretationsspielraum
wiedergeben (z.B. Gombrich 1984, S. 169ff, Tufte 2006,
S.12ff; vgl. Robin S. 1992 ). Die Abkehr der Wissenschaft
von den augenfdlligen Phanomenen und ihrer Beschrei-
bung hin zu einem Interesse an den physikalischen und
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chemischen Grundlagen, an astronomischen und atoma-
ren Relationen erfordert eine andere Art der starker me-
taphorischen oder abstrakten Visualisierung. Benzolringe,
Atome und DNA sind mit den Klassischen illustrativen Mit-
teln nicht mehr angemessen beschreibbar. Die Funktion
des Bildes wandelt sich von der kiinstlerischen Erzdhlung
zum visuellen Datenspeicher. Dabei zerfallt auch die kiinst-
lerische Autorschaft in eine Vielzahl verschiedenen Verant-
wortungen und Zustdndigkeiten innerhalb eines mehrstu-
figen und technisch unterstiitzten Realisierungsprozesses.
Zudem scheint das Bild unter Ideologieverdacht zu stehen.
Der anschauliche Bildraum entfaltet einen Sog, dem sich
die wissenschaftliche Darstellung durch Askese entziehen
machte. Das barocke Bildprogramm, wie es Loyola formu-
liert, bestehend aus den fiinf Schritten der Referenz, der
Vergegenwdrtigung, der Personifizierung, der Identifikati-
on und des Erlebens (Calvino 1991, S. 118; vgl. Oy-Marra
und Remmert 2011) entfesselt die Phantasie, um sie vor-
gegebenen Zwecken zu unterwerfen. Ahnliche persuasive
Uberwiltigungsstrategien nutzen Propaganda und Wer-
bung und eben auch Computerspiele.

Die wissenschaftliche Abbildung dagegen bendtigt ein-
deutige und Uberpriifbare Aussagen. Dafiir werden die
Abbildungsbedingungen im Bild selber thematisiert und
dargestellt. Die Bedeutungsperspektive wird durch geo-
metrische Verfahren abgeldst oder durch kartesianische
Verortung ersetzt (vgl. Tufte 2006) Durch disziplindre Kon-
ventionen wird eine hohe Arbitraritdt in textlichen und
grafischen Aussagen madglich. Elektrische und kartografi-
sche Pldne sind Beispiele fur solche fachgrafischen For-
mate.

Sobald jedoch die Wissenschaft mit didaktischer Absicht
Wissen vermitteln machte, sind narrative Bildformate von

Vorteil. Bildhaft erzahlende Darstellungen knnen Zusam-
menhdnge im Kontext aufzeigen. Die padagogische Wir-
kung liegt vor allem in der Fahigkeit, fiir eine deiktische
Verstandlichkeit eine Kontinuitdt der Wahmehmung her-
wustellen (vgl. Issing und Hack 1985), wofir sich insbeson-
dere Bewegtbild und interaktive Formate anbieten.
Entgegen den populdren plakativen Informationsgrafiken
mit oft enzyklopadischer Absicht, Sachverhalte abschlie-
Bend darzustellen, besteht die eigentliche Herausfor-
derung in der Bewahrung der Komplexitdt dynamischer
Sachverhalte. In solcher Verwendung eignet sich die vi-
suelle Notation auch jenseits padagogischer Intentionen
fir die wissenschaftliche Erkenntnisgewinnung. Mit der
Anerkennung nichtsprachlicher Zeichenrelationen und der
Begriindung von Kommunikation aus Gesten (Habermas
2012, S. 1384), Zeichenrelationen (Pierce 1986 [1895], S.
205) und Bildern (Sachs-Hombach 2005, S. 11ff) findet die
Wissenschaft zu einem rationaleren Verhaltnis gegeniiber
visuellen Codierungen. Dabei stehen meist noch, wie bei
Sachs-Hombach (2005, vgl. Bruhn 2009, S. 19ff), die tradi-
tionellen kiinstlerischen Bildformate bis hin zur Film- und
Videokunst im Zentrum des Interesses. Gegenwartig fin-
den aber auch interaktive Formate wie das Computerspiel
als Medium zwischen immersivem Erleben und datenge-
triebener Simulation Beachtung (vgl. Giinzel 2012). Das
multimediale Gesamtkunstwerk Computerspiel als inno-
vatives interaktives Format hat das Potential, nicht nur zum
Gegenstand, sondern auch zum Instrument der Forschung
zu werden. Dazu kann beispielsweise bei der Fahigkeit zur
anschaulichen und nachvollziehbaren Strukturierung von
Sachverhalten, der Nahe zur Simulation sowie der Mog-
lichkeit zur Nachverfolgung von Nutzerverhalten angesetzt
werden.




Serious Games

Im akademischen Umfeld magen Computerspiele wegen
ihrer Ndhe zu Gliicksspiel und Subkultur suspekt sein. Die-
se Ndhe ist andererseits aus soziologischer und medien-
wissenschaftlicher Sicht interessant, da mit der Trivialitdt
dieser Medien seismographisch Sehnsiichte, Angste und
Uberforderungen sichtbar werden. Jenseits der sub- und
alltagskulturellen formgebenden und inhaltlichen Prd-
gungen hinaus ist das Spieleformat durch seine inhdren-
ten Prinzipien fiir simulative und darstellende Aspekte von
wissenschaftlichen Arbeiten pradestiniert. Die Nutzbarma-
chung diese Potentials kann innerhalb des Formats als Se-
rious Game' oder auBerhalb des Formats als Gamification?
erfolgen.

Der Begriff Serious Game kann in der Gleichsetzung von
Spiel und SpaB als Oxymoron aufgefasst werden. Spielen
steht dann als freiwillige Teilnahme an selbstreferentiellem
Handeln im sicheren Rahmen des ,als ob” in Opposition
2ur einer existentiellen Realitdt. Spielen kann aber erstens
auch als Training in Vorbereitung eines anschliefend zu er-
wartenden Ernstfalls verstanden werden. Ernsthaftigkeit
ist zweitens auch im inhdrenten Realitdtsbezug der Spie-
leprinzipien angelegt. Bei Serious Games werden jedoch
2wei Aspekte von Spiel in Frage gestellt. Erstens wird das
Merkmal der freiwilligen Teilnahme am Spiel (vgl. McGo-
nigal 2012, 5. 19) 2.B. beivielen Lernspielen eingeschrdnk.
Im Bildungsbereich werden Serious Games wegen der
Ndhe des Spiels zum Training und wegen des motivieren-
den und strukturierenden Charakters der Spieleprinzipien
am hdufigsten verwendet. Zweitens geben Serious Games
die Selbstreferentialitdt zugunsten externer Lernziele auf.
Die Quests sind nicht mehr ausschlieflich dem Spiel,

sondern vorrangig einem definierten Lerngewinnen in Be-
2ug auf vorgegebene Themen verpflichtet.

Allerdings pragen auch selbstreferentielle Spiele das Ver-
halten. Die Abwesenheit padagogischer Intentionen ga-
rantiert im Gegenzug keine Freiheit vor Manipulation.
Gedankenlosigkeit oder affirmativer Genrerespekt liefern
Produzenten und User an unabsichtliche Ziele aus. Solche
oft aus technischen Besonderheiten erkldrbaren Ziele wir-
ken dann umso unkontrollierter 2.B. als Leitbilder sozialer
Beziehungen und Rollen.

Dieser heimliche Lehrplan einer regressiven hierarchi-
schen Konflikibewdltigung und die affirmativ unreflek-
tierte Darstellung von Gewalt, die populdre Spiele mit
anderen Massenmedien gemein haben, werden auch im
aktuellen Koalitionsvertrag angesprochen, der dagegen
das Potential fir kiinftige Entwicklungen betont. Hier ist
bereits der Zusammenhang implizit angelegt, der im Pro-
jekt e-transform ausgearbeitet wird. Wahrend im Koaliti-
onsvertrag zuvor u.a. das Thema Energiewende behandelt
wird, werden im weiteren Text der Vereinbarung Compu-
terspiele als Medium im Ubergang beschrieben. ,Digita-
le Spiele pragen den Alltag vieler, insbesondere jiingerer
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Information, Verstcindnis oder Trai-
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Rahmen des als ob eine Erkenntnis
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2 Gamification bezeichnet die Anwen-
dung einzelner Spielprinzipien in
einem spielfremden Kontext mit der
Absicht, Handlungergebnisse in der
Realitdt zu erzielen, 2.b. fiir wirtschaft-
liche oder padagogische Zwecke.
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Menschen in unserem Land. Wir erkennen die Vielfalt
hochwertiger Angebote, insbesondere padagogisch wert-
voller Computerspiele, sowie die groBe kreative Leistung
und hohe technische Kompetenz der Spieleentwickler an.
Dies wollen wir weiter fordern” (Bundesregierung 2013,
S. 96). Damit distanziert sich der Vertrag von vorausge-
gangenen politischen Diskussionen, die sich auf eine kurz-
schlissige Gleichsetzung von Computerspiel und Gewalt
und der damit befiirchteten jugendgefdhrdenden Desen-
sibilisierung sowie auf die wesentlich wirksamere mediale
Gewalt der Bindung von Aufmerksamkeit und Zeitressour-
cen durch das Spielen konzentrierte. Die oft angefiihrten
Vorwiirfe, so berechtigt sie Defizite weit verbreiteter Spie-
le aufgreifen, (ibersehen das Bediirfnis nach dem Schau-
der vor den dunklen Seiten der menschlichen Natur und
der subversiven Kraft des Zweckfreien angesichts der Zu-
mutungen einer Effizienzgesellschaft. Der Koalitionsver-
trag lenkt zudem die Aufmerksamkeit von der Verbreitung
und Wirkung der Spiele iiber deren Vielfalt und Mdglich-
keiten auf die Entwickler. In der Formulierung ,pddago-
gisch wertvoll” klingt die oben beschriebene Setzung von
Lernzielen an; der Koalitionsvertrag zielt auf die Serious
Games. Mit der Betonung der ,kreativen Leistung” und

der ,technischen Kompetenz" verlasst der Text das Thema
Games und versucht die Entwickler iber Computerspiele
im Sinne des Gamification fiir andere Themen und Bran-
chen zu empfehlen.

Den geschiitzte Rahmen des ,als ob” hat das Spiel mit Si-
mulation und Kunst gemeinsam. Andersherum ist jede Be-
arbeitung von komplexen Systemen von einem Spiel kaum
2u unterscheiden, lediglich sind die Folgen ernst. Mensch-
liches Handeln oder das Verhalten der Menschheit gegen-
iiber den Herausforderungen des Klimawandels erscheint
50 als ein fatales existentielles Spiel ohne schiitzenden
Rahmen. Umgekehrt stellt sich die Frage, wie Spiele den
Maglichkeitssinn scharfen kdnnen. Konnen die unbeab-
sichtigte Folgen friihzeitig erkannt werden? Die fiktive Dar-
stellung kiinftiger Entwicklungen ist das Hintergrundthema
in populdren Spielen wie Bioshock (2K Games 2007) und
Fallout (Black Isle Studios 1997). In vielen populdren Spie-
len herrschen dystopische Szenarien vor, die ein Dispositiv
fir eindeutige Entscheidungen schaffen (vgl. Zapf 2009, S.
11). Im Kontext komplexer Transformationsprozesse wie
der gegenwartigen Neuausrichtung des Energiesystems ist
jedoch ein Format zum Entwurf von Szenarien notwendig,
das jenseits eindimensionaler und regressiver Verhalten-
soptionen die Vielfalt der Standpunkte sichtbar macht. Die
soziale Dimension der Energiewende ist vielschichtig, da
unterschiedliche Perspektiven, Wertschdtzungen und Hal-
tungen konfligieren. Transformationsprozesse sind durch
iiberraschende Kiindigungen von Konventionen, von un-
vermittelten Anderungen der Regeln und einem unbere-
chenbaren Risiko gegeniiber erzielten Gewinnen gekenn-
zeichnet. Sie wecken aber auch berechtigte Hoffnungen,
die mit offenen Szenarien und konstruktiven Leitbildern
gestdrkt werden kdnnen.




Prinzipien des Spieledesigns

Als selbstverstandlicher und ubiquitdrer Bestandteil un-
serer Alltagskultur (Statista 2016) prdgen Computerspie-
le inzwischen unsere Wahrnehmungserwartungen. Auch
wenn in den unterschiedlichen Genres von Spielen ver-
schiedene visuelle Traditionen und Schemata wirksam
sind, so ist dem Spieledesign doch ein gemeinsames Re-
pertoire an Maglichkeiten (Schell 2012, S. 185ff) zu ei-
gen, das auf Prinzipien des Erzdhlens und Imaginierens
beruht, die sich von denen klassischer Medien wie dem
Theater herleiten lassen (vgl. Murray 1998, Laurel 1991).
Spiele werden wegen des hohen Arbeitsaufwandes und
der bendtigten Bandbreite an speziellen Fdhigkeiten
meist arbeitsteilig in Teams entwickelt. Dabei entwerfen
die kiinstlerisch orientierten Game Artists die Welten und
Charaktere, die Game Graphic Designer entwerfen Inter-
faces, die Leveldesigner balancieren das Gameplay aus,
die Game Programmer sorgen fiir Interaktivitdt etc. Da-
durch kommen je nach Genre unterschiedliche Diszipli-
nen mit unterschiedlichen Entwurfskulturen zusammen.
Die Herangehensweisen aus Design, Informatik und an-
deren Bereichen treten in Konkurrenz und ergdnzen sich.
Gleichzeitigwerden mit dem Design unterschiedliche Nut-
zer angesprochen und verschiedene Spielerpraferenzen
bedient.

Die von Richard Bartle (1996, 2003; vgl. Stewart 2011)
beschriebenen Spielertypen Killer, Explorer, Achiever und
Socializer mit ihren jeweiligen besonderen Anspriichen
an das Spielerlebnis lassen sich direkt auf die Prinzipien
des Gamedesigns beziehen, die auf der Interaktivitdt, den
Quests, den Achievements und der Kommunikationsstruk-
tur basieren.

Resonanzrdume fiir Draufgénger

Ziel der Spieleentwicklung ist das Gameplay als aushalan-
Ciertes System von Herausforderungen und Anreizen, das
2u einem Flow-Erlebnis (Csikszentmihalyi 1996; vgl. Scheu-
erl 1955) zwischen Langeweile und Uberforderung fiihrt.
Das interaktive Format gewdhrleistet eine standige Riick-
kopplung. Die Spielewelt wirkt damit lebendig und kom-
munikativ. Sie generiert eine Ansprechbarkeit, die fiir den
Spieler im realen Leben oftmals schwerer zu bekommen
sein kann. Im Gegensatz zur Realitét sind die Ubertreibun-
gen und Sanktionen der Engine ohne ernsthafte Konse-
quenzen. Das Geschehen enthalt prinzipiell die Mdglich-
keit des Ausstiegs. Dieses verantwortungsfreie Einklinken
in die Reaktionswellen der Game Engine entspricht den
Bediirfnisses des Spielertyps ,Killer” (Bartle 2011 S. 81).
Dieser sucht die Herausforderung in der motorischen Re-
aktion auf die technischen Leistungen der Engine. Einfa-
che Handlungsschemata und physikalische Simulationen
reichen aus, um diesen Spielertyp in den Bann zu ziehen.
Puzzlegames mit vorgegebenen Ldsungswegen schipfen
war die Moglichkeiten interaktiver Gestaltung nicht aus,
bieten in diesem Zusammenhang aber ein geeignetes Be-
tdtigungsfeld. Vor allem im immer populdrer werdenden
E-Sport wird die spielerische Leistung der schnellen sen-
somotorischen Reaktion gewiirdigt. Zunehmend erlau-
ben die Engines iiber simple Shooter-Mechaniken hinaus
komplexere Herausforderungen wie Schleichen und Ent-
scheidungsfindung in Dilemma-Situationen. Der Killer"
istvor allem an Wirkungen interessiert, dafiir stellt er kei-
ne allzu grofen Anforderungen an die Story (Bartle 2003,
S.357). Special Effects unterstiitzen den Einsatz, minimale
Eingriffe fihren zu maximaler Wirkung.
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Herausforderungen fiir Abenteurer

Den Explorer (Bartle 2003 S. 91) interessiert vor allem die
Vielfalt des Settings. Fur ihn ist das Spielen ein Prozess.
Weil aber die Anfangseuphorie in Orientierungslosigkeit
und Resignation umzukippen droht, bendtigt der Explorer
klar definierte Ziele, die das Abenteuer strukturieren. Um
sich nicht in Vielfalt und Tiefe der Spielewelt zu verlieren
und um Anreize zur Erkundung zu geben, zerlegen Quests
die Komplexitat in bewaltighare Teilaufgaben. Die oft in
Levels organisierten Quests sorgen fiir messbare Erfolgs-
erlebnisse. Quests garantieren dem Spieler Abwechslung
und bieten ihm Orientierung. Sie geben Wege vor, ermdg-
lichen dem Leveldesigner eine dramaturgische Modellie-
rung des Spieleerlebnisses und verhindern undkonomi-
schen Aufwand. Mit der Definition erreichbarer Ziele wird
die Spieleentwicklung zu einer didaktischen Aufgabe. Mit
den Quests wird der Spieler auf ein losungsorientiertes
Verhalten ausgerichtet und mit einem Problembewusst-
sein ausgestattet. Quests kdnnen sowohl interessengeleitet
manipulieren als auch zu reflektiertem Handeln animieren.

Belohnungen fiir Sammler

Der Achiever (Bartle 2003, S. 86) bendtigt Bestatigung. Fir
ihn ist die Messbarkeit seiner Erfolge von besonderer Be-
deutung. Er nimmt die autoritativ gesetzten MaRstdben hin
und sammeltzielorientiert Collectibles oder Punkte. Fiir ihn
bekommen die Levels {iber die Strukturierung der Quests
hinaus die Bedeutung eines Anreiz- und Belohnungssys-
tem. Ihm geht es weniger um die Freude am Suchen als um
die Selbstbestdtigung durch Ergebnisse. Er orientiert sich

an Skalen des Aufstiegs: Inventories, Levels, und Highs-
cores. Gute Gratifikationssysteme erschdpfen sich nicht im
Highscore, nicht im Pointsification (Stampfl 2012 S. 113),
vielmehr schaffen sie vom Spielstart bis zum Ende ein ab-
gestuftes System von Belohnungen, die die Motivation des
Spielers erhalten und ihm den Spielfortschritt transparent
machen. Die Achievements etablieren ein Wertesystem,
das den Spieler auf bestimmte Sichtweisen orientiert. Da-
bei kénnen unterschiedliche Belohnungssysteme absicht-
lich in Konkurrenz zueinander stehen, so dass der Spieler
sich fiir bestimmte Werte entscheiden muss und die Sinn-
haftigeit seiner Entscheidungen in Frage steht.

Gemeinschaftserlebnisse fiir Netzwerker

Fiir den Socializer ist das Spiel ein Anlass zu sozialer Kom-
munikation (Bartle 2003 S 98). Er sucht ein Gemeinschafts-
erlebnis, das Spiel bietet ihm dafiir eine Plattform. Ausdif-
ferenzierte Charaktere und ein komplexes Dialogsystem
erhghen fir diesen Spielertypus die Attraktivitat des Spiels.
Auch wenn er sein Kommunikationshediirfnis mit virtuel-
len Charakteren ausleben kann, zielt seine Kommunikati-
on auf zwischenmenschliche Interaktion und damit auf die
Welt auBerhalb des Spielehorizontes. Multiplayer-Modus,
Foren und Game-Partys stellen Beziehungen zur Realitdt
auBerhalb des Spiels her. Der Sociafizer fordert mit seinem
Interesse an Kommunikation im Gegensatz zum Killer die
hdchste Stufe von Interaktion. Statt einfacher Riickkopp-
lungen ist ein Anschluss an soziale Interaktion vorzuse-
hen. Gerade fir Serious Games mit dem Interesse an der
Schnittstelle Spiel - Realitdt ist diese Komponente von be-
sonderer Bedeutung.




Charaktere und ihre Umwelt

Auch wenn fiir das Spielerlebnis das Gameplay im Vorder-
grund steht und Charaktere und Story eine nachgeordnete
Rolle spielen oder gar wie beim Genre der Puzzles entbehr-
lich erscheinen, so sind sie doch vor allem beim Adventure
ein tragendes Spieleelement. Die Charaktere, als Avata-
re und NPCs, sind Identifikationsangebote und in ihnen
spiegelt sich die konstruierte Welt auf prdgnante Weise.
Sie konnen sowohl als die Umwelt verdndernde und vom
Spieler vorangetriebene Aktionseinheiten verstanden wer-
den, aber auch als Verkdrperungen einer das Geschehen
bestimmenden komplexen Welt, also als abhdngige Ele-
mente, die von Eingriffen in das System indirekt beeinflusst
werden (vgl. die Diskussion um den Vorrang des Geldndes
1.B. bei Simon 1990, S. 46 und bei Luhmann 2004, 32ff).
Schon die genretypischen Untoten zeigen eine Tendenz zur
figlirlichen Gestaltwerdung von Handlungsmdglichkeiten
bei restringiertem Interaktionshorizont. Allerdings sind die
Maglichkeiten mit dem technischen Fortschritt der Engines
groBer und eine Herausforderung fiir dramaturgische Am-
bitionen. Eine autoritativen Setzung des Spielablaufs passt
jedoch nicht zum Format Spiel, vielmehr sollten die Cha-
raktere konfigurierbar sein, dies nicht nur in Form einer
technisch einfach zu realisierenden genretypische Auswahl
an Kleidung, Accessoires und Waffen, sondern vielmehr
als Maglichkeit der charakterlichen Entwicklung der Per-
son durch den Spieler wahrend des Spielablaufs. Statt ei-
ner dramaturgisch perfekten Story ist eine Storywelt (Ihle
2013) anzubieten, die offen fiir unterschiedliche Spielver-
dufe ist. Character/Story konnen als zwei Seiten derselben
semantischen Konstruktion des Spiels aufgefasst werden.

Figur/Raum

Im Verhaltnis Figur/Raum zielt das Charakterdesign auf die
Visualisierungen von Haltungen. Die Figuren beziehen Po-
sition zum Umraum und zu den iibrigen Figuren. Die Figu-
ren bewegen sich innerhalb definierter Umgebungen. Sie
werden vom Umraum beeinflusst und suchen in ihm Halt.
Sie finden in den Raumen die Accessoires zur Inszenierung
ihrer Rolle, zur Markierung der Welt sowie die Werkzeuge
2ur Umgestaltung. Sie nutzen die Mdglichkeiten der Um-
welt und reiben sich an den Restriktionen. Der oben er-
wahnte Perspektivwechsel zwischen Figur und Raum, zwi-
schen agieren und reagieren, ist konstituierend fur dieses
Verhdltnis. Teils pragen und beleben die Figuren die Rau-
me als handelnde Subjekte und gestalten sie zu Reflekto-
ren ihrer Haltungen, teils werden sie von der Umgebung
wie Marionetten zu Handlungen gendtigt. Die Rdume wer-
den zu einem Spiegel von Interessen und Wiinschen. Die
Rdume bekommen ein Eigenleben jenseits der ihnen ein-
gangs zugewiesenen Funktion und abseits der Vorstellun-
gen des Architekten. Im e-transform-Spiel wandeln sich die
Rdume mit den darin stattfindenden Kommunikationen,
die Orte verwahrlosen oder entwickeln sich zu Plattfor-
men fur kiinftiges Handeln. Die Figuren wandeln sich und
wachsen in ihre Umgebung hinein. Die Figuren entfalten
sich im Spiel, indem sie Beziehungen etablieren und, im
vorgegebenen Rahmen der Spielemechanik, eine fur den
jeweiligen Spieler spezifische Identitdt entwickeln. Die Fi-
guren sind ein Identifikationsangebot, eine Einladung zum
Experimentieren mit Meinungen und Einstellungen, die
verandernd auf die Umwelt wirken. Die Spielhandlungen
schaffen innerhalb vom Spiel bereitgestellter Aktionsmdg-
lichkeiten konsequente Entwicklungsszenarien.
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& Unverzogt
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Mensch/Existenz

Die Relation Mensch/Existenz stellt die Frage nach einer
Verortung des Menschen, nach seiner Heimat und sei-
nem Selbstverstandnis. Die Spieleumgebung ist ein mehr
oder weniger harmonierendes Biotop. Es garantiert, ab-
gestuft vom vertrauten Aufenthaltsraum bis hin zu vorerst
verschlossenen Arealen, einen je eigenen Grad der Nut-
2ung. Die Rdume entfalten im Spielverlauf ihre Optionen
und kdnnen zu Wohlfiihl-Umgebungen ausgebaut wer-
den, andererseits besteht die Gefahr einer zunehmenden
Unbehaustheit. Die Figuren des e-transform Spiel sind
in eine Umgebung mit definierten Funktionsweisen und
Entwicklungsmaglichkeiten eingebettet, wobei die Orte
grundsatzlich den Zumutungen gesellschaftlicher Rahmen-
bedingungen unterworfen sind und je nach Spielverlauf
Geborgenheit oder Verlorenheit symbolisieren.

Individuum/Gesellschaft

Die Konstellation Individuum/Gesellschaft lenkt den Blick
auf den Gegensatz des sich einrichtenden Subjekts zum
kybernetischen Raderwerk der Funktionssysteme. Im Spiel
sind die Figuren anfangs dem Wirken der Institutionen aus-
geliefert, bevor sie geeignete Strategien wahlen, Koopera-
tionen eingehen und Gestaltungsoptionen wahrnehmen.
Wirken sie anfangs wie Marionetten der Engine, werden
im Spiel die Mglichkeiten und Abhdngigkeiten sichtbar
und zunehmend die Konsequenzen der eigenen Spielent-
scheidungen wirksam. Der Spieler hat die Aufgabe, die
Quests zu meistern und dabei die scheinbaren Sachzwdn-
ge aufzuldsen und Handlungsoptionen zu erkunden.

Akteur/Projekt

Das Begriffspaar Akteur/Projekt umschreibt den Hand-
lungsraum der Figuren und thematisiert ihre Einbindung
in soziale und ckonomische Zusammenhdnge. Die Figu-
ren und ihre Spieler etablieren sich als Stakeholder oder
Performer in einem Projekt, das in Form von Quests den
Handlungsrahmen bildet, innerhalb dem sie agieren und
ihren konkreten Weg finden, um Losungen zu entdecken.
Der Spieler kann sich entscheiden, wie umfangreich er die
Herausforderung begreift, mit welchem Anspruch er die
Quests 16st. Im e-transform Spiel sind Quests parallel ab-
wuarbeiten. Das richtige Handeln, das gute Leben, die Ret-
tung der Welt ist das eigentliche Ziel, das zu verfolgen fiir
den vordergriindigen Spielerfolg nicht notwendig ist.

Charakter/Level

Diese Gegeniiberstellung bezeichnet das Verhdltnis der
agierenden Personifikation zum labyrinthischen Weg, Da-
mit treten die Bedingungen des Formats, das Konzept und
die Realisierung des Spiels in den Vordergrund. Die He-
rausforderung der Spieleentwicklung ist die Gewahrung
von Freiheiten als Ermdglichung spielergenerierter Erzdh-
lungen. Trotz der Zuriickhaltung des Autorenteams miissen
sie ein hohes MaB an dramaturgischer Dichte bereithal-
ten. Das Interaktionskonzept steht damit zur Disposition:
Die Skala der Interaktion reicht von einfachen technischen
Riickkopplungen Giber KI bis zur sozialen Interaktion, fiir
die das Spiel nur noch Anlass ist. Das e-transform-Spiel
stellt verschiedene Freiheitsgrade im Rahmen klassischer
Game-Mechaniken bereit.




Charakterkonstellationen

Wie bei vielen Adventures und Action Games steuert der
Spieler beim e-transform-Spiel den Protagonisten, der
gegen eine bestimmte Anzahl von Non Player Characters
(NPCs) antritt. Da die meisten Quests besser in Koope-
ration gelost werden kdnnen, besteht die Aufgabe des
Spielers vor allem darin, das Verhaltnis zu den NPCs zu re-
gulieren und deren Verhalten zu beeinflussen. Dabei ent-
wickelt sich auch der eigene Charakter, der innerhalb des
Spiels ausgestattet und verdndert wird.

Bei der Entwicklung des e-transform-Spiels steht daher
das Charakterdesign im Mittelpunkt. In der ersten Episo-
de, auf deren Charaktere im Folgenden zuriickgegriffen
wird, bewegen sich acht Charaktere in einer geschlosse-
nen Welt an wenigen definierten Orten. Das Setting wur-
de an ein in der Planung befindliches Miinchener Wohn-
quartier angelehnt, so dass die fiktiven Charaktere einen
hohen Realitdtsgrad erhalten knnen. Die Charaktere kon-
nen untereinander kommunizieren, wobei die Protagonis-
tin Julie vom Spieler gesteuert wird und mehrere Quests
parallel abzuarbeiten hat. Je nach Ort und Zeit ergeben
sich unterschiedliche Kommunikations- und Handlungs-
moglichkeiten. Dabei werden die Uberzeugungen und das
Verhalten der Figuren verdndert, so dass die Aufgaben
auf unterschiedliche Weisen geldst werden kdnnen. Die
Charaktere beruhen auf den im Projekt ermittelten fiir ge-
sellschaftliche Verdnderungen ansprechbaren Typen, wo-
bei aus den finf Personas fiir die erste Episode die Jour-
nalistin Julie als Protagonistin und der IT-Spezialist Max
als NPC ausgewdhlt wurden, wobei Max in der ndchsten
Episode als Protagonist auftreten soll. Das (brige Per-
sonal ergdnzt die beiden Figuren und stellt zusdtzliche

Perspektiven auf die Welt bereit. Die Charaktere sind an-
fangs eine Ansammlung nur iiber den Ort verbundener In-
dividuen, die sich im Spiel als Gruppe mit gemeinsamen
Interessen finden konnen. Die Eigenschaften ergdnzen
sich, so dass Aufgaben gemeinsam leichter zu [6sen sind.
Im Spiel reprdsentieren die Charaktere dariiber hinaus
unterschiedliche Sichtweisen und Interessen in Bezug auf
die Energiewende.

— Julie informiert als Journalistin ber die Energiewen-
de. Die Energiewende ist fiir sie ein Projekt der Mo-
dernisierung der Gesellschaft mit dem Ziel einer le-
benswerteren solidarischen Welt

— Max st neuer Nachbar von Julie. Er rdt als IT-Spezialist
2u smarten technischen Losungen.

- Semira, Bickereifachverkduferin, bewdltigt den Alltag
und versorgt alle mit Kaffee und Informationen.

— Dieter spart als Hausmeister ganz konkret Energie.
Ohne ihn funktioniert nichts.

— Viktoria verkauft in ihrem Reisebiiro Mobilitat und
reist selber gern.

— Hartmut, Copyshopbesitzer, fordert von allen, beim
Quartiersprojekt zu partizipieren. Die Energiewende ist
firihn ein politisches Projekt.

— Fabian, Gamer, glaubt nicht an eine gelingende Ener-
giewende. Er hdlt Kernfusion fiir spannender.

- Josha, obdachlos, stellt Gewissheiten in Frage.

Im folgenden sollen die Konstellationen der im e-trans-
form geschaffenen Figuren nach verschiedenen Kategori-
sierungssystemen von Charakteren beschrieben werden,
um die Nitzlichkeit dieser Systeme fiir das Gamedesign
2u tiberpriifen.




Ubermensch

Der neue Mensch

Parallel zum rasantem technischen Fortschritt wahrend
der industriellen Revolution und der damit verbundenen
sozialen Umwalzungen und den verdnderten Anforderun-
gen an den Einzelnen gab es immer wieder Forderungen
und Hoffnungen nach einem neuen, verbesserten Men-
schen, der den neuen Umweltbedingungen besser ent-
spricht und als ein neuer neuen Typus in der Lage sei,
besser als der iiberforderte alte Mensch die Chancen an-
gemessen zu nutzen (Lepp und Vogel 1999, Kiihn 2014).
Auch wenn diese Idee wie bei Marinetti (1912) oft von
kruden Allmachtsphantasien begleitet und ein esoteri-
scher Fortsatz religioser Jenseitserwartungen bleibt, so st
den verschiedenen Ansdtzen doch auch eine optimistische
Aufbruchsstimmung zu eigen.

Der Ubermensch, den Nietzsche im Zarathustra ent-
wirft, ist ein tatkrdftiger Macher an Stelle Gottes mit der
Lizenz zum Handeln jenseits von Moral (Nietzsche 1983
5.9, vgl. Heidegger 2008 S. 479). Ahnlich agieren die Su-
perhelden der Trivialmedien. In den Action Games ist das
amoralische Handeln eine effektive Uberlebensstrategie.
— Die Spielfigur Max sieht sich selbst in der traditionellen
Heldenrolle, trifft aber auf eine irritierend komplexe sozi-
ale Realitdt. Als Technokrat mdchte er die Welt durch Di-
gitalisierung retten. Zweifel sind ihm fremd, denn er wird
eine Losung finden. Er setzt auf die unbestechliche Ma-
schine, in der physikalische Prinzipien und Logik vermeint-
lich frei von Ideologien funktionieren. Er ist ein Optimist,
der an den fortwdhrenden Fortschritt glaubt, wie ihn Ray
Kurzweil bis hin zur Singularity beschwort (vgl. Kurzweil
2006, S. 369f).

Vitaler;Mensch Naturmensch

Der vitale Mensch, wie ihn Bergson (2013) fordert, be-
gegnet der Welt mit Tatendrang, Er machte die Produktiv-
krdfte befreien. Wie in Georg Kaisers expressionistischer
Trilogie ,Gas” (Kaiser 1972) entfesselt er mit Hybris die Ele-
mente selbst. Nebenfolgen holen ihn unvorbereitet ein. -
Spielfigur Hartmut ist Idealist, das Prinzip Hoffnung verbin-
det er mit Tatendrang. , Der Mensch ist dasjenige, was noch
vieles vor sich hat. Er wird in seiner Arbeit und durch sie
immer wieder umgebildet. Er steht immer wieder vorn an
Grenzen, die keine mehr sind, indem er sie wahrnimmt, er
iiberschreitet sie” (Bloch 1977, S. 284f). Er méchte sich be-
wusst ausleben und gemeinsam mit anderen die Bedingun-
gen dafr schaffen. Er sieht die grofen gesellschaftlichen
Zusammenhdnge. Argwohnisch betrachtet er partikulare In-
teressen und Bedenken, die der Entfaltung schdpferischer
Kraft entgegenstehen.

Der Naturmensch, wie ihn Rousseau in , Emile oder von
der Erziehung” beschreibt (Rousseau 1998), entfaltet sich in
Abkehr von einer hdfisch-hierarchischen Gesellschaft. Sei-
ne Kraft entwickelt er in der Selbstverwirklichung gegen die
konventionellen, zivilisationshistorischen oder autoritdren
Vorgaben. Autonomie ist ihm wichtiger als Anschlussfahig-
keit (Rogers 2010 S. 86). Nicht umsonst wird das Kind zum
Ausgangspunkt. Dessen Entfaltung und Interessen sind die
Basis fur ein aktives Lernen (vgl. Dewey 1902, S. 13). Der
Naturmensch begreift sich als evolutiondres Projekt (Dewey
1902, Hentig 2004). Im Alltag setzt er im Zweifel auf fiktive
natiirliche Rechte und verachtet Konvention und Hoflichkeit.
— Fabian reibt sich an den Erwartungen und Rollenzuwei-
sungen durch andere. Er begibt sich auf die Suche nach sich
selbst. Er bendtigt Anleitung von authentischen Autoritdten.
Taglich rettet er am Joystick die Welt vor den Untoten.
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Befreiter Mensch Arbeiténder Mensch

Der befreite Mensch, erlgst von den Fesseln geschichtli-
cher Herrschaftsverhdltnisse (Tschernyschewskis 1863, Trotzki
1986, S. 214f, vgl. Betz 2010), ist aufgeklart und den neuen
Medien gegeniiber aufgeschlossen. Die Emanzipation aber
erweist sich als unerwartet anstrengendes Vorhaben: die Be-
freiung erfordert ein stetes Management, richtig und falsch
sind stdndig neu festzulegen. Die Euphorie einer Emanzipa-
tion von der Natur, von der Miihsal, ihr das zum Uberleben
Notwendige abzuringen, wird in den Technikutopien der Mo-
derne offenbar. Walt Disney und Heinz Haber (Luske 1957)
versprechen ebenso wie Emst Bloch eine Zukunft mit unbe-
grenzter Energie und fantastischer Moglichkeiten:

Wie die Kettenreaktionen auf der Sonne uns Warme,
Licht und Leben bringen, so schafft die Atomenergie,
in anderer Maschinerie als der Bombe, in der blauen
Atmosphdre des Friedens aus Wiiste Fruchtland, aus Eis
Friihling. Einige hundert Pfund Uranium und Thorium
wiirden ausreichen, die Sahara und die Wiiste Gobi ver-
schwinden zu lassen, Sibirien und Nordkanada, Gron-
land und die Antarktis zur Riviera zu verwandeln. Sie
wiirde ausreichen, um der Menschheit die Energie, die
sonst in Millionen von Arbeitsstunden gewonnen wer-
den musste, in schmalem Biichsen, hdchstkonzentriert,
2um Gebrauch fertig anzubieten. (Bloch 1977, 5. 775)

Diese Befreiung von der Natur erweist sich als triigerisch und
voller Nebenfolgen. Neuere Utopien sehen die Digitalisierung
als Ausweg (vgl. Harraway 1995). — Julie nimmt als Journalistin
diese Aufgabe auf sich. Selbstlos macht sie sich auf die Reise.
Mit Verve und Optimismus verteidigt sie die eigene Autono-
mie und Freiheit, gleichzeitig versucht sie mittels Massenme-
dien andere vom richtigen Weg zu iiberzeugen.

Kiinstlicher Mensch

Bewusstloser Mensch

Der arbeitende Mensch erlebt die Welt als Produkt sei-
ner Arbeit (Marx 2005 S. 57). Der Besitz der Produktions-
mittel entscheidet tber sein Selbstverstandnis. Als Hand-
werker kennt er den Stolz auf seine Produkte, als Arbeiter
oder Angestellter aber teilt er seinen Tagin Arbeit und Frei-
zeit. Die Arbeit gibt ihm Sicherheit und Selbstverstandnis. In
der Freizeit fuhlt er sich als sozialer Mensch und sichert sich
im Konsum den gesellschaftlichen Status. — Dieter ist zupa-
ckender Handwerker mit praktischer Intelligenz, gleichzeitig
aber in abhdngigem Verhdltnis, das ihm dennoch einen ei-
genen Weg durch den uniibersichtlichen Alltag offen lsst.

Der kiinstliche Mensch, wie in Mary Shelley (2011)
im Frankenstein beschreibt, ist ohne Bewusstsein seiner
selbst ein in die Welt geworfenes Subjekt, das sich seiner
selbst vergewissern will. Die Herkunft ist als bloBes Indivi-
duum marginalisiert, durch Ereignislosigkeit oder Aufstieg
verblasst. Es ist der korperlich fitte und gebildete Mensch
ohne Eigenschaften (Musil 1984) auf der Suche nach Sinn,
der sich auch durch Konsum nicht so einfach einstellt. -
Viktoria genieBt die Welt. Distanziert beobachtend flaniert
sie durch eine von ihr zusammengestellte Kulisse aus dem
Reisekatalog, aus dem sie sich das Beste herauspickt.

Der bewusstlose Mensch taucht unter den Maglich-
keiten hinweg. Als Zombie durchstreift er die verfligbare
Zone nach verwertbarem. — Josha, obdachlos, ist von der
Gesellschaft abgehdngt worden. Er ist das schlechte Ge-
wissen seiner Umgebung. Als einziger nimmt er die Din-
ge ernst und scheitert am Dickicht der Zusammenhdnge.
Bewusstlosigkeit durch Alkohol und Verantwortungsfreiheit
wechseln ab mit der existentiellen Frage nach der griffigen
Formel fur das ,Warum".




Siinden und Tugenden

Die sieben Todsiinden Superbia (Hochmut), Avaritia (Hab-
gier), Luxuria (Wollust), Ira (Zorn), Gula (V6llerei), Invidia
(Neid) und Acedia (Trégheit) wirken gerade in ihren Uber-
setzungen als Probleme einer vergangenen Zeit. Allerdings
entstand in der mittelalterlichen Auseinandersetzung mit
ihnen ,ein sinnreiches Raster, um menschliche Beddirfnis-
se und Handlungsweisen im Spannungsfeld von Religion,
Moral und Gesellschaft, von Biologie und Psychologie zu
beschreiben und zu erkldren” (Ernst 2014, S. 3). Die Be-
wertung der Stinden und der komplementdren Tugenden
unterliegt von der antiken Idee der Urtugend Arete (als
staatstragende Tiichtigkeit) bis zu effizienten, karrierefor-
dernden Verhaltensoptionen dem gesellschaftlichen Wan-
del. Als Extreme wirken die Tugenden und Ihre komple-
mentdren Krdfte wie Karikaturen von Menschlichkeit und
wenig gesellschaftsfahig. Tugenden gelten als anthropolo-
gische Grundkonstanten, die individuell standig auszuba-
lancieren sind (Schulz von Thun 2010, S. 38).

Humilitas/Superbia: Die Anerkennung eines {iberge-
ordneten Systems {iberwindet den asozialen Narzissmus.
Humilitas als Einfiihlungsvermdgen schafft Gemeinschaft
und Wiirde (vgl. Kant 1990, S 319f. ,Von der Kriecherei“).
Sie ist Grundlage fur die Anerkennung anderer Perspekti-
ven und damit der Wertschdtzung der Mitmenschen und
der Natur. Als Unterordnung kann sie aber auch Feigheit
und Schwdche (vgl. Nietzsche 1883) bedeuten. Ihr Gegen-
teil neigt im Extrem zu Arroganz und Selbstdarstellung, bil-
det als Selbstvertrauen jedoch die Grundlage fiir das Er-
reichen von Zielen (iberhaupt. — Julie fuhlt sich mit den
Verfolgten und Unterdrickten verbunden. Sie verabscheut

Humilitas/Superbia Caritas/Avaritia

jede Form der Gewalt. Gleichzeitig macht sie ihr ausge-
prdgtes Selbstbewusstsein fiir andere schwer erreichbar.
Komplexitdt schreckt sie nicht ab sondern wird von ihr als
spannende Herausforderung verstanden. Die Energiewen-
de ist ihr aus Sorge um unsere gemeinsame Welt ein zent-
rales Anliegen, das sie durch die Einsicht in die komplexen
Zusammenhdnge beférdern mochte.

Caritas/Avaritia: Diese Skala neigt auf der einen Sei-
te zu selbstvergessener Aufopferung oder Bevormundung,
auf der anderen Seite aber zu Habgier und sinnloser An-
haufung in einem virtuellen Highscore. — Max glaubt, dass
ihm vieles zusteht, er hat dafiir ausdauernd gearbeitet und
sich viel versagt. Er hat seine grofziigigen Momente und
spendet dann gern mal fiir eine gute Sache, weil er es sich
leisten kann und es seinem Prestige zu Gute kommt. An-
dererseits wird ihm alles zu einer technischen Herausfor-
derung, er mgchte die Umgebung unter seine Kontrolle
bringen, [T-Sicherheit ist sein Spezialgebiet. Beziehungen
geht er als Eroberungen an, scheitert dann aber schnell an
seiner Unbeholfenheit gegentiber der Komplexitt realer
Beziehungen. Die Energiewende begreift er als technische
Herausforderung. Fir deren Gelingen empfiehlt er die
Kontrolle durch Smart Grids.

Castitas/Luxuria: Enthaltsamkeit in Abwehr triebhaf-
ten Verlangens gilt als zivilisationsbildend. Sie beférdert
die Konzentration auf Sinn und reagiert auf die Endlichkeit
der Ressourcen mittels Verzicht. Auch der neue kategori-
sche Imperativ bei Jonas (1984) ist von dieser Haltung ge-
tragen. Gegen die weltabgewandte Fiille des Lebendigen
ist Erlebnisfhigkeit und Genuss das wertvolle Gegenteil,
das jedoch in verantwortungslosem Hedonismus abgleiten

Castitas/Luxuria

Ernst Heiko (2014): Die Sieben Todsiinden:
Heute noch relevant? In: APuZ52/2014, S. 3-7.
Abrufbar unter http://www.bpb.de/shop/
zeitschriften/apuz/197981/suende-und-las-
ter [13.2.2016]

Schulz von Thun Friedemann (2010
[1989]): Miteinander reden 2: Stile, Werte
und Personlichkeitsentwicklung: Differentielle
Psychologie der Kommunikation. 32. Auflage.
Reinbeck: Rowohlt Taschenbuch

Kant /mmanuel (1990 [1797]): Metaphysik
der Sitten. Stuttgart: Philipp Reclam

Jonas Hans (1984 [1979]: Das Prinzip
Verantwortung. Versuch einer Ethik fiir die
technologische Zivilisation. Frankfurt am
Main: Suhrkamp

Patientia/lra

Temperentia/Gula

Burckhardt Lucius (1995): Design ist

unsichtbar. Hg. von Hans Hoger. Ostfildern:

Hatje Cantz

Anders Giinther (1987 [1956]): Die Anti-
quiertheit des Menschen. Band 1. Uber die
Seele im Zeitalter der zweiten industriellen
Revolution. Minchen: C. H. Beck

Humaitas/Invidia

kann. — Viktoria verkdrpert diesen Gegensatz, sie lebt auf
die Momente des Luxus und des Genusses hin und nimmt
dafir langere Zeiten der Zurlickhaltung in Kauf. Sie hat ein
Gespr fur Oberfldchen und ihre Materialitat, Formgespiir
und Geschmack. Die Energiewende ist ihr etwas suspekt
aus Angst vor Verzicht auf kiinftigen Luxus, sie sucht statt-
dessen einen nachhaltigen Lebensstil durch mehr Quali-
tdtsbewusstsein und die entsprechende Langlebigkeit von
Gutern.

Patientia/lIra: Gelassenheit und Toleranz, Standhaftig-
keit und Ausdauer erscheinen als konensfdhige Tugen-
den, sie konnen jedoch auch als Duldung des Falschen
gefahrlich werden. Das Gegenteil der leidenschaftliche
Anteilnahme kann eine heilsame Riickbesinnung auf un-
verhandelbare Werte anstoBen, aber auch iiber das Ziel
hinaus in Wut umschlagen. — Hartmut sucht angestrengt
nach dem rechten MaB, aber er ist ungeduldig und reiz-
bar. Unrecht und Ungleichheit halt er schlecht aus. Er hofft
auf eine schnelle und radikale Losung. Die Energiewende
versucht er mit leidenschaftlichem Einsatz voranzubringen.
Er versucht Gleichgesinnte anzustoBen. Sein Ubereifriger
Aktivismus polarisiert jedoch . Hartmut ist standig in Alarm-
bereitschaft und wittert iiberall Manipulation und Verrat.

Temperantia/Gula: Diese Skala mit der Mitte des rech-
ten MaBes kann sowohl zu halbherzigem Kompromiss
und Anteilnahmslosigkeit verkommen, als auch in haltlose
Ausschweifung, in die Orgie unkontrollierten Wachstums
abgleiten. — Fiir Semira ist Verschwendung ein Grduel,
sie fordert zur Sparsamkeit und zum Haushalten mit den
vorhandenen Ressourcen auf. Die Energiewende bedeu-
tet fiir sie ein gutes Management angesichts begrenzter

Industria/Acedia

Maglichkeiten. Die Energiewende halt sie fiir ein Gkonomi-
sches Projekt, wobei Okonomie als ressourcenbewusstes
Management aufgefasst wird.

Humanitas/Invidia: Mitmenschlichkeit, empathische
Anteilnahme und Riicksicht kdnnen ohne Selbstbezug in
antriebslose Nettigkeit umschlagen, andererseits kann das
Vergleichsprinzip nicht nur Missgunst und Sozialneid fiih-
ren, sondern auch Antrieb zur Optimierung der Verhaltnis-
se sein. — Dieter ist gutmitig und hilfsbereit. Ihn stort so-
ziale Ungleichheit. Wichtig sind ihm der soziale Ausgleich
und das Solidarprinzip. Dem Wunsch auf bevorzugte Be-
handlung begegnet er mit langsamer Bearbeitung. Die
Energiewende muss fir ihn sozialvertraglich sein. Er er-
wartet Sparsamkeit und kann als Hausmeister konkret ein-
greifen.

Industria/Acedia: Fleif ist an Maschinen delegierbar.
Lielstrebigkeit und Durchhaltevermdgen sind dennoch
wertvolle Eigenschaften. Gegen ein Anpassen an falsche
Vorgaben kann die Tragheit und Passivitdt ein sinnvoller
Boykott sein: Das Nichtherstellen des Falschen kann ange-
sichts gewaltiger technischer Mdglichkeiten und ihrer ver-
heerenden Nebenfolgen verdienstvoller sein als das enga-
gierte Produzieren (Burckhardt 1995, S. 218). Von dieser
Art Widerstand ist die Motivationslosigkeit zu unterschei-
den. — Fabian fehlt der Antrieb, fiir ihn nicht nachvollzieh-
bare Anforderungen zu erfillen. Gegeniiber industrieller
Fertigung fuhlt er sich iberflissig und nutzlos (Anders
1987, S. 23ff). Er ist schwer zu motivieren und sucht nach
interessanten Herausforderung, die er bisher nur in Spie-
len gefunden hat. Die Energiewende hdlt er fiir ein mihsa-
mes Projekt, dessen Scheitern wahrscheinlich sei.




Sanguinikerin

Temperamente

Die Einteilung der Charaktere nach vorherrschenden Ge-
miitslagen wird von Hippokrates mit fiktiven Kdrpersdften
begriindet und spater von Galen aufgegriffen. Alfred Adler
(2007, S. 149ff) interpretiert diese medizinisch naive Vor-
stellung wissenschaftskonform als psychosomatische Zu-
stande.

Der Sanguiniker ist lebenslustig und optimistisch (Adler
2007 [1927], S. 149). Er wirkt lebendig und heiter, gutge-
launt bis tibermiitig. Mit Zuversicht bewaltigt er komplexe
Aufgaben und lsst sich auch bei Uberraschungen durch
das Ungewohnte nicht ldhmen. Angesichts des Unerwar-
teten flihlt er sich herausgefordert und er ergreift die da-
rin liegenden Chancen. - Julie hat sich eine kindliche Na-
ivitdt und Neugier bewahrt, mit der sie die Energiewende
als spannende Aufgabe betrachtet. Viktoria ist dagegen fast
schon unbekiimmert optimistisch. Sie hofft auf eine unbe-
schwerte Zukunft, bei der die Energiewende mit ihrer Hin-
wendung zu naturnahen Verfahren eine Verbesserung von
Lebensqualitdt leistet.

Der Melancholiker sieht dagegen die Fiille der kaum
2u schaffenden Anforderungen und blickt diesen abgekldrt
und eingedenk seiner eigenen begrenzten Maglichkeiten
reserviert entgegen. Er ist vorsichtig und scheut das Risiko.
Umwadlzungen von unabsehbarer Tragweite sind ihm sus-
pekt (Adler 2007 [1927], S. 149f). - Dieter hat sich auf zu-
riickhaltende Art auf das Beobachten verlegt und wirkt lie-
berim Kleinen. Josha hat aufgegeben. In seiner Distanz zur
rast- und ratlosen Geschaftigkeit sieht er alle behaupteten
Rationalitten in sich zusammenfallen.

Melancholiker

Melancholiker

Der Choleriker steht unter Anspannung. Er méchte un-
bedingt sein Ziel erreichen. Kleingeisterei und Bedenken-
tragerei machen ihn zornig. Er ist derjenige, der in gradlinig
aggressivem Vorgehen alles iberrennen will” (Adler 2007
[1927], S. 149). — Hartmut sucht nach Wahrheit, er han-
delt aus Uberzeugung. Uberall wittert er Verrat und Trick-
serei und unlautere Interessen. Sein Ziel ist die solidarische
und dezentral organisierte basisdemokratische Gemein-
schaft. Auch Max akzeptiert keine Hindernisse. Im Gegen-
satz 2u Hartmut setzt er statt auf soziale Verdnderung auf
technischen Fortschritt. Wahrheitssuche ist fiir ihn eine in-
formationswissenschaftliches Verfahren. Eine gute Gesell-
schaft ware fiir ihn ein kybernetisch perfektes System, eine
soziale Physik wie bei Auguste Comte (2015). Sowohl Hart-
mut als auch Max begriifen die Energiewende als sinnvol-
les und verniinftiges Unternehmen, dessen Riickschlage
und Hindernisse sie schwer nachvollziehen kdnnen.

Der Phlegmatiker verhlt sich passiv. Distanziert be-
gegnet er jeder Art von spontaner Begeisterung und Uber-
schwanglichkeit. Inm fehlt der Zusammenhang mit der
Welt. Er ist motivationslos und ohne eigne Interessen,
konfliktscheu und dadurch sozial vertraglich. (Adler 2007
(19271, S. 149f). — Semira arbeitet pflichtbewusst ihre Auf-
gaben ab, sie interessiert sich wenig fiir die groBen gesell-
schaftlichen Fragen, allerdings kompensiert sie dies durch
eine Art sanguinischer Freude an der Alltagskommunika-
tion und der Anteilnahme an den Entwicklungen in ihrer
direkten Umgebung. Auch Fabian versucht sich aus der Re-
alitdt herauszuhalten, die Miihsal der Arbeit sollen Auto-
maten ibernehmen. Er zieht sich auf die Idee zuriick und
hofft auf den genialen Einfall. Semira und Fabian glauben,
die Energiewende ldge auBerhalb ihres Einflussbereiches.

Phlegmatiker
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Schizoider Charakter  Depressiver Charakter

Charaktertypen

In Psychologie und Psychoanalyse sind verschiedene Per-
sonlichkeitsmodelle entwickelt worden, die Verhaltens-
muster und Umweltstrategien beschreiben (vgl. z.8. Bahn-
sen 1867). Die Charaktereigenschaften werden dabei
sowohl als Phasen in der friihkindlichen Entwicklung be-
schrieben als auch zur Typologie von Persnlichkeitsentfal-
tung herangezogen. Das Interesse gilt besonders den Ab-
wehrmechanismen gegen die Zumutungen der Welt bis hin
2u den Deformationen von Personlichkeit, die als Balance
wischen den Extremen gedacht wird.

Den narzisstischen Charakter zeichnet ein starkes
Selbstwertgefihl aus. Die Wahrnehmung der Belange Drit-
ter ist dabei eingeschrankt und einer starken Projektion ei-
gener Vorstellungen auf andere oder einer Idealisierung
nach eigenen Modellen unterworfen (Asendorpf 1996, S.
214). — Hartmut erwartet von der Umwelt, dass sie seinen
Idealen folgt. Einwdnde gegen das politische Projekt der
Dezentralisierung, als das er den Umbaus des Energiesys-
tems versteht, halt er fir naiv. Auch Fabian lebt in einer
Welt, die er sich aus wechselnden Vorstellungen konst-
ruiert. Hinsichtlich der Energiewende traumt er von einer
utopisch-magischen Energiequelle, die alle Probleme I6st.

Der schizoide Charakter handelt verniinftig, Ematio-
nen sind ihm suspekt. Er arbeitet diszipliniert und kompe-
tent die Aufgaben ab. Er sucht Sicherheit und Selbstkont-
rolle (vgl. 1CD-10-GM 2016, F60.1). — Julie verlangt sich viel
ab, sie versucht die Welt rational zu verstehen. Beziehun-
gen geht sie ungern ein, sie braucht dann schnell wieder
Abstand, den sie durch abstrahierende Analyse oder durch

Zwanghafter Charakter

Hysterischer Charakter

Reisen gewinnt. Mit ihren Recherchen versucht sie die rati-
onalen Grundziige des Wandels herauszuarbeiten.

Der depressive Charakter ist hilfsbereit und stellt sich
selber hinten an. Er nimmt seine eigenen Abhdngigkeiten
als gegeben an und vermeidet Stress (Myers 2016, S. 357).
— Semira mdchte es allen recht machen, sie ist zu ande-
ren sanftmiitig, mit ihren Problemen bleibt sie allein und
macht sich eher selber Vorwiirfe, als andere zu belasten.
Geduldig und ausgleichend hdlt sie die Gemeinschaft zu-
sammen.

Dem zwanghaften Charakter sind Regeln wichti-
ger als situative Anpassung. Konsequent und ausdauernd
verfolgt er die gesetzten Ziele. Der Unibersichtlichkeit der
Welt begegnet er mit Ordnung und Kontrolle, setzt aber
seine Prinzipien als allgemein giltig voraus (Riemann 2007
S. 123ff). — Max verfolgt diese Rationalisierungsstrategie
mittels Digitalisierung und Netzwerktechnologie. Die Ent-
wicklung funktionierender Software ist fiir ihn der Ausweg
aus Emotionalitdt und Ideologie. Dietmar ist ebenfalls flei-
Rig und organisiert, was bei seinen schwer planbaren Ta-
gesabldufen kaum auffallt. Er versucht seinen Tag zu ritua-
lisieren und seine Termine genau einzuhalten. In seinem
Kellerbiiro hat alles seinen festen Platz. Mit seiner Neigung
2ur Sparsamkeit hdlt er die Energiewende fiir eine tiberfdl-
lige Reaktion auf unkontrollierte Verschwendung.

Den hysterischen Charakter zeichnet ein starkes Gel-
tungsbediirfnis aus, er machte von anderen wahrgenom-
men und geschdtzt werden. Unangenehme Wahrheiten
werden verdrdngt (Riemann 2007 S. 156). — Viktoria ist
eine mutige Unternehmerin, die gern Dinge ausprobiert




und offen fiir Verdnderung ist. Kreativ nutzt sie neue Mog-
lichkeiten und reagiert flexibel auf Herausforderungen.
Wandel macht ihr keine Angst, sie begreift Veranderungen
schnell als Chance. Zu viel Nahe zu anderen ist ihr unange-
nehm. Sie bleibt gern unverbindlich.

Mit einer Betonung ihrer sozialen Eigenschaften werden
die Charaktere und ihre Defizite bei Erich Fromm (1932)
stdrker auf die gesellschaftliche Bedeutung bezogen (Beni-
cke 2016, S. 12; Schiilein 2016, S. 250ff).

Der Marketing-Charakter arbeitet aktiv an seinem
Image. Als auBengeleiteter Typ (Riesman 1982) sucht er
Bestdtigung bei seine Mitmenschen. Er orientiert sich an
deren Meinungsbildern und bewertet seinen Selbstwert
abhdngig vom Marktwert (vgl. Burston 1991, S. 116ff) -
Viktoria duBert sich zu wichtigen Themen zuriickhaltend
und informiert sich ausfiihrlich iiber Meinungen ihrer Um-
gebung.

Der autoritire Charakter sucht den Anschluss zu
anderen und figt sich dafiir in Hierarchien ein. Abwei-
chendes Verhalten stort ihn (vgl. Burston 1991, S. 105ff).
— Dieter und Semira sind im positiven Sinne eher auf Ge-
meinschaft als auf die eigene Selbstentfaltung aus.

Der nekrophile Charakter arbeitet akribisch und sieht
die Losung in technischen Losungen. — Max und Julie sind
prazise und stellen ihre Anspriiche zurtick.

Der narzisstische Charakter konzentriert sich auf die
eigenen Bediirfnisse. — Hartmut und Fabian sind unter-
schiedliche Auspragungen dieses Typs.

Heldin Schatten

Archetypen

Die von C. G. Jung (2003) formulierte Theorie der Archety-
pen hatJoseph Campbell (2011) auf der Grundlage verglei-
chender Literaturstudien auf die Mythen der Weltliteratur
angewandkt. Seine sieben hier angewendeten Typen haben
jeweils bestimmte Funktionen in der Heldenreise, die ein
Standardnarrativ der Filmindustrie geworden ist (vgl. Vog-
ler 2010). Eine dhnliche Typologie hatte bereits Wiadimir
Propp (1986) in seiner Morphologie des Mdrchens ent-
worfen. Propp beschreibt eine Abfolge von 31 Stationen
vom Setup bis zur Hochzeit des Helden mit der Prinzessin.
Seine Charaktere sind der Bosewicht (villain), der Bote
(dispatcher), der Helfer, die Prinzessin bzw. der Preis, der
Schenker (donor), der Held und der falsche Held.

Der Held fiihrt als rote Faden durch das Spiel. Seine
Aufgaben bringen die Geschichte voran. Er ist eine sym-
pathische Identifikationsfigur, ihre ausgeglichene und di-
stanzierte Haltung macht ihn zu einer geeigneten Projek-
tionsflache. — Julie hat in der Rolle der Heldin mehrere
parallele Quests zu bestehen. Sie trifft auf Hindernisse und
lernt damit umzugehen.

Der Schatten ist sowohl Antagonist und ldstiger Begleiter
des Helden, der die verdrangten Wiinsche und Angste ver-
kdrpert. — Max erinnert Julie mit seinem Bedarf an Nahe
und Zuneigung an ihre verdrangte Weiblichkeit. Als rational
handelnde Figur wird Julie auf ihre Emotionen verwiesen.
Gegeniiber Max ein gutes Verhaltnis zu etablieren ist eine
ihrer Herausforderungen. Sie hat einen weiteren standi-
gen Begleiter, der ihr treu zur Seite steht: ihr Smartphone.
Der Bote bringt als Dispatcher (Propp 1986, S. 79) bzw.

Bote
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Mentorin Schwellenhtiter

Herold (Campbell 2011, S. 63ff) die Geschichte in Gang, in
dem er die Herausforderung der Gegenwelt iberbringt. Er
ist dramaturgisch der Agent von Spannung und Garant fiir
Veranderung. — Dieter ist der Informant in der Spielepiso-
de. Auch das Smartphone von Julie iibernimmt diese Rolle.

Die Mentor berdt als Lehrer oder Weiser den Helden
und hilft bei Entschliisselung und Interpretation der Bot-
schaft. Es ist die Stimme des Gewissens, der Vernunft, auch
des Schicksals, dhnlich dem Chor des antiken Dramas, bis-
weilen auch Stimme des Autors. Er kann in Notfdllen ange-
rufen werden. Er erledigt jedoch die Aufgaben nicht selbst
sondern beschrdnkt sich auf Ratschlage. Er ist Motivations-
trainer und Couch. Der Mentor verhilft dem Helden zu ei-
ner htheren Bewusstseinsform. Mitunter stattet er dhnlich
dem Schenker Propps (1986, S. 39f) den Helden mit wert-
vollen Gadgets aus. Diesen Gaben muss sich der Held aber
erst als wiirdig erweisen. — Eine Mentorenfunktion iiber-
nimmt im Spiel Semira, wenn sie Konflikte relativiert und
ideologische Radikalisierungen zurtickweist. Hartmut stellt
ebenfalls sein Wissen und seine Fahigkeit, Zusammenhdn-
ge 2u erkennen, der Heldin zur Verfigung.

Schwellenhiiter behindern den Zutritt zur Gegenwelt.
Sie knnen als Angste und Neurosen erscheinen. Sie ver-
korpern Hindernisse, Herausforderungen und Rtsel auf
dem Weg. Die Wdchter kennen den Gegner und kdnnen
Tipps geben. Der Held stdrkt sich mit den Waffen des be-
siegten Wdchters oder dreht die Wdchter zu Gefolgsleuten
um. Sie schiitzen als Verbiindete vor den Gestaltwandlern.
— Der anfangs etwas miirrische Hausmeister Dieter offnet
Zugdnge, er verwaltet die Schliissel des Quartiers und stif-
tet wie auch Semira Kontakte.

Gestaltwandlerin Trickster

Der Gestaltwandler reprdsentiert die Dynamik des Le-
bens. Erverunsichert und verweist auf alternative Wirklich-
keiten. Er zeigt, dass die bestehenden Handlungsoptionen
nicht ausreichen. (Vogler 2010, S. 138). ). Er tritt haufig als
Verfuhrer auf. Weil er unterschiedliche Wahrheiten kennt,
gilt er als Liigner. Er ist das Unberechenbare und Launi-
sche, an dem der Held verzweifelt. In Kontrast zu seiner
Flexibilitdt erscheint die Geradlinigkeit des Helden als in-
flexibler Starrsinn. Die Figur des Wandlers besteht eventu-
ell nur aus Projektionen. Dagegen hilft ein Trickster. — Die
emotional reagierende und manchmal launisch wirkende
Viktoria ist fiir die anderen schwer einzuschatzen.

Der Trickster ist wie der klassische Narr eine Gestal,
die sich auBerhalb des Systems verortet. Wie ein Komiker
oder Buffo regt er als Katalysator zum Denken an. Er wirkt
wie ein in die Zukunft weisender Systemfehler. Der Tricks-
ter stellt alle Gewissheiten in Frage und macht heroische
Gefuhle ldcherlich. Der Trickster zerstort die triigerische
Gewissheit der Ideologie. Das ist fiir den Helden oft zu-
erst drgerlich, aber fiir den weiteren Verlauf hilfreich. Der
durch seinen Kontrast zu den etablierten Regeln unfrei-
willig komische Trickster sorgt fir befreiendes Geldchter.
Erholt den Helden vom hohen Ross herunter und er sorgt
gegen den Klimax des Spannungsbogens fur retardieren-
de Momente. Er reprdsentiert die praktische Intelligenz
gegen die verlogene hofische Ftikette. Der Trickster ist
die Ultima Ratio des Helden oder der Geschichte. - Josha
steht auBerhalb der Gesellschaft, er sieht den Dingen auf
den Grund und stellt die Gewissheiten in Frage. Er ist der
Beweis, dass das System nicht ausnahmslos funktioniert.
Seine Existenz st eine personifizierte Frage nach alternati-
ven Systemlgsungen.




Offenheit

Die Big Five

In der differentiellen Psychologie wurden vor allem durch
die Arbeiten von William Stern (1911) und Raymond Cat-
tell (1946) allgemeine Eigenschaften unterschieden und
begriindet (vgl. Asendorpf und Neyer 1986). Demnach
wurden auf der Grundlage lexikalischer und empirischer
Studien fiinf iibergeordnete Charaktereigenschaften be-
schrieben. Diese ,Big Five" — Offenheit/Openness, Gewissen-
haftigkeit/ Conscientiousness, Extraversion/Extraversion, Sozial-
vertraglichkeit/Agreeableness und Neurotizismus/Neuroticism
- nach ihren Anfangsbuchstaben unter dem Akronym
,OCEAN" bekannt — werden jeweils weiter differenziert
(Asendorpf und Neyer 1986, S. 107). Wie bei den vorigen
Modellen findet eine Charakterisierung als Einordnung in
ein Feld aus verschiedenen Faktoren, die auch als Skalen
gedacht werden konnen, statt. Die Eigenschaften zeigen
sich individuell in charakteristischer Auspragung (Costa
und McCrae 204; Asendorpf und Neyer 1986). Die Big Five
werden haufig zur Erstellung von Personlichkeitsprofilen
bei Arbeitnehmern und Tatern angewendet.

Offenheit bezeichnet die Aufgeschlossenheit fiir Verdn-
derung und Experiment mit Eigenschaften wie Neugier,
Kreativitdt, Phantasie, Toleranz und Abstraktionsvermg-
gen. Diese Eigenschaften pradestinieren fiir zukunftsori-
entiertes Handeln. — Im Spiel sind alle Figuren sehr offen
gegeniiber Veranderungen, allen voran aber Julie, die mit
groBer Neugier den gesellschaftlichen Transformations-
prozess begleitet. Mit liberaler Grundhaltung und hohem
Abstraktionsvermdgen spiirt sie Tendenzen auf und ver-
sucht Chancen zu erkennen. Am anderen Ende der Ska-
la neugierig - besorgt blickt Hartmut ebenfalls nach vorn,

Gewissenhaftigkeit

sieht aber eher die Gefahren und versteht sich als ge-
wissenhafter Mahner. Er versucht die groBen Konstan-
ten herauszufiltern und das Neue auf die ihm bekannten
Prinzipien zu beziehen. Medial setzt er auf das gedruckte
Wort. Wahrend Julie die neuen Medien schon wegen der
Schnelligkeit der Informationsbeschaffung praferiert und
von deren Fliichtigkeit nichtirritiert ist, schatzt Hartmut die
archivierbaren Biicher, auch wenn sich davon mehr an-
sammeln als Zeit zum Lesen ist.

Gewissenhaftigkeit umfasst die Facetten Kompetenz,
Ordnungsliebe,  Pflichtbewusstsein,  Leistungsstreben,
Selbstdisziplin und Besonnenheit. — Dieter ist handwerk-
lich begabt. Er findet pragmatische Losungen. Seine Freu-
de an Perfektion kann er aber nur in der Freizeit ausle-
ben. Zuverldssig wartet er den Gebdudekomplex. Er halt
Ordnung und behalt den Uberblick. Sauberkeit ist ihm ein
personliches Anliegen. Auf der anderen Seite der Skala or-
ganisiert - spontan agiert Fabian entspannt und wird erst
auf duBeren Druck hin tdtig. Ansonsten versucht er Bii-
rokratie und Gdngelung aus dem Weg zu gehen. Regeln
halt er fir Behinderungen, die seine Freiheit und die situ-
ationsgerechte Kreativitdt einschranken. Er engagiert sich
nur, wenn er einen Sinn in den Anforderungen erkennen
kann, aber die meisten Sinnangebote begreift er als frem-
de Interessen. Fleif halt er fur Uberfliissig und Arbeit ge-
nerell an Maschinen delegierbar. Er hofft auf die genialen
Idee.

Extraversion umfasst die Eigenschaften Herzlichkeit,
Geselligkeit, Durchsetzungsvermogen, Aktivitdt, Erlebnis-
hunger und Frohsinn (Rauthmann 2016, S. 21). - Viktoria
unternimmt gern Fernreisen und findet leicht Anschluss.

Extraversion
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NeurotiziSmus

Siefeiertgern. Small Talk falltihr leicht. Der Energiewende
begegnet sie mit gemischten Gefiihlen, denn sie mgchte
Fernreisen als Freizeitbeschaftigung und Geschaftsmodell
nicht missen, andererseits hat sie viele Beispiele fiir die
Nutzung von Sonnenenergie gesehen. Auf der entgegen-
gesetzten Seite der Skala kommunikativ - zuriickgezogen
fiihlt sich Max als erfolgreicher Spezialist unter Seinesglei-
chen am wohlsten. Er kann sich im Gegensatz zu Viktoria
lange und intensiv mit Details beschaftigen. Allerdings fal-
len bei ihm Persénlichkeit und Selbstwahrnehmung ausei-
nander. Unbeholfen sucht er sozialen Anschluss.

Vertraglichkeit mit den Eigenschaften Vertrauen, Frei-
mitigkeit, Altruismus, Entgegenkommen, Bescheidenheit
und Gutherzigkeit biindelt die sozialen Kompetenzen. —
Semira (,Das kriegen die hin“) ibernimmt eine Schliissel-
rolle fiir den sozialen Zusammenhalt. Zwar agiert sie eher
im Hintergrund, aber sie kann sich in die anderen Perso-
nen hineindenken, bringt Verstandnis auf und wirkt aus-
gleichend. Am anderen Ende der Skala agiert anfangs Fa-
bian (,Interessiert mich nicht!*), der die Aufforderung zur
Hoflichkeit fiir eine Unterwerfungsstrategie halt.

Neurotizismus mit den Eigenschaften Angstlichkeit,
Reizbarkeit, Depression, soziale Befangenheit Impulsivitt
und Verletzlichkeit steuert die emotionale Empfindsam-
keit. — Josha ist sensibel und launisch ohne Durchhaltever-
magen. Er traut sich wenig zu und reagiert schnell gereizt.
Seine Verletzlichkeit versteckt er hinter Zynismus. Er denkt
kurzfristig, schaut aber genau hin und sieht das Geschehen
aus innerer Distanz. Am anderen Ende der Skala reagiert
Dieter (,Das passt schon”) stressresistent und zuverldssig,
ohne sich viel Gedanken zu machen.

Teamrollen

Wahrend die vorigen Modelle individuelle Peronlichkeits-
muster beschreiben, beziehen sich Teamrollen stdrker
auf die Gesprachsfihrung und das Handeln in Gruppen
(vgl. Kelber 1977). Rollen dndern sich dynamisch im Ge-
sprachsverlauf bzw. je nach Arbeitsphase, hier aber sol-
len die Teamrollen als Charaktere beschrieben werden.
Auch die Teamrollen bauen auf der Theorie der Archety-
pen von Jung (2003) auf und berufen sich auf empirische
Studien wie den Typenindikator von Myers-Briggs (1995),
doch bleibt die empirische Absicherung der konkreten Ka-
tegorisierung vage. Die zum Teil alchimistische Anmutung
dieser Modelle, die bereits in Jungs Archetypentheorien
angelegt ist, hat sich dessen ungeachtet als handhabba-
res Modell fiir Management und Coaching erfolgreich eta-
bliert. Die Modelle von Belbin (2010, S. 60ff) und TMS
(vgl. Tscheuchner 2012) beschreiben neun Rollen, die es
bei der Fiihrung von Teams zu identifizieren gilt, um die
entsprechenden Prdferenzen und Fahigkeiten situations-
gerecht unterstiitzen und kontrollieren zu kdnnen. Alle
Teamrollen haben je nach den momentanen Zielen positi-
ve und negative Seiten bzw. Starken und Schwdchen. Die
Modelle sind zum Teil hierarchisch als Anleitungen fir den
Teamleiter strukturiert (vgl. Tscheuchner 1977) tendenzi-
ell aber zielen sie auf den Ausgleich der Krdfte und auf
Synergien in kollaborativer Arbeit. Die Rollen/Typen las-
sen sich den drei Kategorien sozialorientiert, sachorientiert
und handlungsorientiert bzw. den vier Polen entdecken, or-
ganisieren, kontrollieren und beraten zuordnen. Die folgen-
de Matrix integriert die verschiedenen Ansdtze und betont
die Bandbreite im den Rollen in Bezug auf das Projektziel.
Die inhaltliche, zeitliche und soziale Dimensionen eines




Kreativer

Projektes werden in den drei Ebenen eigenstandiger Zie-
le, Identifikation mit den Projektzielen und innere Distanz
2u den Zielen abgebildet.

Der Kreative entwickelt sachorientiert alternative Prob-
lemlgsungsstrategien. Er bricht eingefahrene Denkweisen
auf und sorgt fir Innovation. Er findet Losungen fir kom-
plexe Aufgabenstellungen, ignoriert aber Details und die
Bedingungen der Umsetzung. Er macht Flichtigkeitsfeh-
ler, mag keine Kritik und hat einen Hang zum Geniekult. Er
machte die Aufgabe mit einem passenden Konzept ange-
hen und den Aufwand dadurch minimieren. Warum noch
andere Gruppenmitglieder im Projekt auBer ihm arbeiten,
hat er nicht so richtig verstanden. Diese Rolle ist besonders
in der Entwurfsphase hilfreich. Kreative miissen bisweilen
zur Kooperation ermahnt und Genauigkeit sollte eingefor-
dert werden. — Fabian versteht sich als Kiinstler. Er iber-
schatzt leicht seine Fahigkeiten. ResourcenbewufRtsein fehlt
ihm. Wegen seiner Unzuverldssigkeit ist er schwer in ein
gemeinsames Projekt zu integrieren. Er ist schnell zu be-
geistern, sucht aber nach eigenen Wegen.

Der Spezialist ist ebenfalls inhaltlich motiviert. Er geht
den Dingen auf den Grund und verfolgt Problemstellungen
mit Neugier. Sein Fachwissen ist hilfreich, aber in der Aus-
fiihrungsphase des Projektes gefahrdet sein Abschweifen
in Nebenschaupldtze die Fertigstellung. — Max ist Experte.
Er hatauf alles eine Antwort und versucht, sein Wissen wei-
terzugeben. Wegen seines Fachvokabulars bleibt er biswei-
len unverstanden. Er arbeitet mit groBer Sorgfalt. Er neigt
dazu, sich als unentbehrlich und als eigentliches Zentrum
der Gruppe zu empfinden. Julie gelingt es, sein Fachwissen
gerielt abzufragen und ihn so zu integrieren.

Spezialist Evaluator

Der Evaluator blickt sachbezogen, dabei distanziert und
emotionslos auf das Projekt. Er denkt strategisch und ana-
Iytisch. Er erkennt die Projektziele als gegebenen Anwen-
dungsfall eines allgemeinen Schemas und vergleicht es mit
bekannten Losungen. — Dieter wdgt sorgfdltig ab, bevor er
handelt. Seine Abgekldrtheit kann auf andere demotivie-
rend wirken. Er erkennt Fehler und halt sich mit eigenen
Ideen zuriick. Er ist skeptisch, spontane Begeisterung ist
ihm fremd, zumal die Arbeit oft an ihm hangenbleibt.

Der Perfektionist interessiert sich dhnlich dem Spezialis-
ten fiir die Details, kimmert sich jedoch vorrangig um die
bestmdgliche Ausfiihrung statt um die kiinstlerische oder
wissenschaftlichen Fragestellung. Er achtet auf hohe Qua-
litat. In der Ausfiihrungsphase des Projektes gefahrdet sei-
ne Sorgfalt und Detailgenauigkeit die Fertigstellung. — Im
Spiel bleibt dieser Typus anfangs unbesetzt.

Der Macher wirkt In der organisatorischen Dimension mit
Energie und Ungeduld als Motor. Er begeistert sich und an-
dere fiir die vorhandene Aufgabe. Mit Optimismus geht er
auch schwierige Projekte an und (iberzeugt andere, dass
die Aufgabe bewadltigbar ist. Er packt an und will mit der
Aufgabe weiterkommen. Unklare Ansagen drgern ihn, er
konzentriert sich auf die Kernprobleme. — Julie sucht He-
rausforderungen und Gbernimmt Verantwortung, zieht
andere mit, entscheidet schnell und arbeitet Aufgaben so-
fortab. Ihre Umtriebigkeit und Ungeduld sorgt fur Unruhe.
Konventionen sind ihr fremd, Regeln setzt sie lieber selber.

Der Umsetzer konzentriert sich In Erganzung des Ma-
chers auf die Erledigung der konkreten Aufgaben. Der
Umsetzer ist zuverldssig, konservativ und diszipliniert. Er

Macherin

Umsetzer

Lotman Jurij M. (1973): Die Strukiur des
kiinstlerischen Textes. Frankfurt am Main:
edition suhrkamp

arbeitet effizient, systematisch und methodisch. Er setzt
Konzepte in Arbeitspldne um. Auf Veranderungen reagiert
er eher inflexibel und lehnt Plandnderungen ab. — Hartmut
achtet auf Einhaltung der Ziele und Regeln. Er beschafft die
notwendigen Ressourcen und packt mit an.

In der sozialen Dimension ist der Kommunikator auf
das Ziel orientiert. Er hdlt das Team zusammen und wird
daher hdufig zum Teamleiter bestimmt. Er agiert selbstsi-
cher, entschlusskraftig und kommunikativ. Er hort zu, er-
kennt relevante Ziele, setat Prioritdten und organisiert Ar-
beitsprozesse unter Beriicksichtigung der Ressourcen. Die
Aufgaben selbst delegiert er an geeignete Mitarbeiter.
Leicht manipuliert er andere und wechselt die Freund-
schaften. Sein Aufgabenbereich sollte klar definiert und
eingrenzt werden. — Viktoria macht das Projekt zur Party,
sie feiert gern und halt die Teilnehmer bei Laune.

Der Netzwerker kniipft ebenfalls schnell Kontakte und
liebt Geselligkeit. Er denkt in Alternativen und erschlieft
personelle Ressourcen. Bei Widerstanden verliert er
schnell sein Interesse und schweift ab. — Fir Semira zahlt
vor allem die Gemeinschaft. Das Projekt selber ist zweitran-
gigund eher ein Vehikel, um eine soziale Heimat zu finden.
Semira gibt allen das Gefiihl, willkommen zu sein.

Der Mitspieler bringt wenig eigener Energie auf. Es fehlt
ihm an Sachverstandnis und Durchhaltevermdgen. Er ist
sympathisch, beliebt, kommunikativ und diplomatisch. Er
interessiert sich vor allem fir die personlichen Umstdnde
der Teammitglieder und sorgt fur ein harmonisches Klima
innerhalb des Teams. — Josha bleibt zwar passiv, nimmt
aber doch an jedem Anteil.

Kommunikatorin Netzwerkerin Mitspieler

Charakterdesign und Identitat

Die Zusammenstellung von Persénlichkeitsmodellen weist
Uberschneidungen auf. Die Modelle haben teilweise ge-
meinsame historische Urspriinge in den Arbeiten von Al-
fred Adler, Carl Gustav Jung und Sigmund Freud. Fiir die
Personenkonfiguration im Serious Game kdnnen sie da-
her als alternative und sich erganzende Modelle herange-
70gen werden. Besonders das Archetypenmodell und das
Teamrollenmodell sind auf ein fortlaufendes Geschehen
ausgerichtet, das hier jedoch ausgeklammert blieb. Aber
auch die anderen Modelle basieren auf einer Begrin-
dung zumindest in einer vorausgegangenen Entwicklung.
Die hier vorgenommene Anwendung der Modelle auf die
vorhandenen Spielecharaktere bezog sich auf die Situation
2u Spielbeginn. Charaktere sind grundsatzlich nicht statisch
2u denken, Identitdt besteht im Versuch einer konsisten-
ten Kontinuitdt von Zustdnden. Jurij. M. Lotman (1973, S.
389) unterscheidet zwischen der mglichen Unbeweglich-
keit der Figuren in einer Story gegeniiber der notwendigen
Verdnderlichkeit, da sonst der Text redundant wirde. Er
betont damit die Rolle der Charaktere fur die dramatur-
gische Entwicklung der Geschichte. Die Verdnderbarkeit
ist damit wesentlich fiir das Charakterdesign. Die Absicht
des Spiels, Transformationsprozesse darzustellen, wird da-
durch unterstiitzt.

In einem ndchsten Schritt wdre es nun interessant, die Ent-
wicklung der Charaktere im Spannungsfeld von auktorialen
Vorgaben und Spieleraktionen zu untersuchen. Dabei sind
sowohl die verschiedenen Erwartungshaltungen und me-
dialen Gewohnheiten der Spieler als auch die technischen
und gestalterischen Setzungen insbesondere in Charakter-
design und Story zu berticksichtigen.
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