


Editorial:

Liebe NEKler,

bei der Jahreshauptversammlung im April
haben wir entschieden: Unser Verein un-
terstiitzt das Fach mir allen zur Verfiigung
stehenden Mitteln bei den Verhandlungen mit
dem Rektorat. Denn eine mogliche Schlie-
Rung des Fachs hat natiirlich auch auf das
NEK gravierende Auswirkungen. Ein Alumni-
Verein, dessen Wurzeln gekappt werden, kann
nur noch begrenzte Zeit weiterbliihen. Denn
entscheidender Diinger fiir das Treiben immer
neue Bliiten sind anhaltende Impulse aus der
Lehre. Das bezieht sich zum einen auf den
stindigen Erkenntnisfortschritt, der fiir die
berufliche Praxis stets eine Quelle der Inspi-
ration und Ideengebung war. Es bezieht aber
auch auf die qualifizierten jungen Arbeits-
krifte, die frischen Wind in die Firmen und
Agenturen bringen - und die etwa iiber die
interne Praktikums- und Stellengebote des
NEK angeworben werden.

Von den aktuell 297 NEK-Mitgliedern sind

190 Absolventen, die sich im ganzen Bundes-
gebiet und dariiber hinaus verstreut haben.
Uber NEK halten viele von ihnen Kontakt zur
Lehre. In Form von Praxisseminaren kehren
sie zuriick an die Hochschule und vermit-

teln Studierenden wertvolle Einblicke in den
Berufsalltag.

Um das Fach zu retten, sind aus NEK-Kreisen
in den letzten Monaten zahlreiche Initiativen
und Aktionen entstanden. So hat der NEK-
Vorstand das Rektorat mehrfach schriftlich

um Aufklérung iiber den Planungsstand gebe-
ten. Zahlreiche Sprecher haben auf Initiative
von NEK-Mitgliedern das Rektorat iiber die
Bedeutung der hervorragend ausgebildeten
KoWi-Fachkréfte fiir ihre Unternehmen
informiert. Bei Facebook haben sich fast 300
User der Gruppe ,,Gegen die Abschaffung der
Essener Kommunikationswissenschaft” an-
geschlossen. Allen Helfern und Unterstiitzern
aus den Reihen unseres Vereins méchten wir
an dieser Stelle ganz herzlich danken. Ihr habt
einen enorm wichtigen Beitrag geleistet und
gezeigt, dass ihr den Geist des Netzwerks lebt.
Das Bemiihen hat dazu beigetragen, dass

die Zukunft unseres Fachs nun neu disku-
tiert wird. Klar ist aber auch: Der Kampf fiir
den Erhalt der Essener KoWi ist noch lingst
nicht vorbei. NEK wird weiter wachsam sein,
sich engagieren und sich den willkiirlichen
Planungen des Rektorats entgegenstellen -
damit das Zusammenwirken von Fach und
Netzwerk auch in Zukunft weiter Friichte
tragt.

Die vorliegende Ausgabe des NEK-MAGs
widmet sich im Titelthema der aktuellen Lage
unseres Fachs. Auf den Seiten 4 bis 12 kénnt
ihr das Geschehen noch einmal nachlesen und
euch iiber den Stand der Dinge informieren.
Viel SpaR beim Lesen!

Bleibt einander verbunden,
Sebastian MeifRRner
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NEK-Kolumne

Die UDE hat in eine Kommunikationsstrategie investiert.
Ihr Motto lautet ,,Offen im Denken*. Da sie seit Juni 2011 be-
schlossen und verkiindet ist, darf der Rektoratsbeschluss zur
Schliefung unsers Fachs als Testlauf gewertet werden

Horcht man heutzutage in eine Hochschulleitung hinein,
kommt man sich vor wie in einem Unternehmen der freien
Marktwirtschaft. Da wird fusioniert und restrukturiert, um
Einsparpotenziale gefeilscht, Gber Ziel- und Leistungsverein-
barungen zweifelhafter Verbindlichkeit verhandelt und mit
Key Performance Indikatoren wie geworbenen Fremdmit-
teln oder internationalen Geschéftsbeziehungen gepokert.
Es gibt jene, die Entscheidungen verkiinden, und es gibt
solche, die vehement dagegen protestieren. Kurz: Es ist al-
les so, wie man es aus dem Konzernwesen kennt.

Da ist es nur konsequent, dass man sich als UDE (University
Didactic Experts) auch endlich einmal eine professionelle
Kommunikationsstrategie gonnt, die soeben in einen neu-
em Gesamtauftritt gemiindet ist. In der entsprechenden
Pressemitteilung aus dem Sommer dieses Jahres wird an-
gekiindigt, damit die Identitdt der Universitat Duisburg-
Essen sichtbar und kommunizierbar machen zu wollen.
Bravo! Doch Moment, tiber welche Identitdt sprechen wir?

Die muss sich irgendwann in den letzten zehn Jahren unbe-
merkt eingeschlichen haben, dieses drollige Heinzelmann-
chen, und Schande iiber uns Kélner Schneiderweiber:

Niemand hat’s gemerkt. Machen wir uns daher ganz
schnell auf die Spurensuche.

Noch in der ersten Jahreshilfte 2002 lehnten die Gremien
beider Universititen die Fusion von Duisburg und Essen ab.
Der Duisburger Senat kritisierte damals in einer Stellung-
nahme durchaus tiberzeugend, dass der Entwurf keinerlei
Vorbereitungen fir die Uberfiihrung zweier unterschiedlich
strukturierter Hochschulen in eine einheitlich verfasste In-
stitution enthalte, sondern das Problem offenbar dadurch
umgangen werden solle, dass die Ausgangssituation einer
Neugriindung konstruiert werde.

Genutzt hat all dieser Protest wenig. Am 18. Dezem-
ber 2002 wurde die Fusion per Gesetz vom Christkind
Pardon, vom NRW-Landtag - beschlossen.

Seither wird um die Aufteilung der Facher und Fakultiten
auf die einzelnen Standorte gerungen. Sowohl in Essen als
auch Duisburg soll der Anspruch auf eine Volluniversitit
Gliltigkeit behalten. Aber schon aus raumlichen Griinden
lasst sich deshalb natirlich nicht alles doppelt moppeln. So
gehoren die Soziologie und die Politologie heute zum tech-
nischen Profil des Campus’ Duisburg. Die Wirtschaftswissen-
schaft wird hingegen an beiden Standorten angeboten. Die
Bauingenieure sind in Essen, ihre Fakultat fiir Ingenieurwe-
sen findet sich in Duisburg. Was fiir ein Durcheinander!

Einen formalen Sitz der UDE gibt es bis heute nicht. Mitar-
beiter schreiben beispielsweise an den Rektor,im Hause” Es
obliegt der Poststelle, die Schreiben entsprechend zuzustel-
len. Wie beim NEK-Briefwechsel mit dem Rektor zu sehen,
bedingt solcherlei Verfahren Postlaufzeiten von bis zu 12 Ta-
gen. Hatte der Brief dazu per Ponyexpress im Berufsverkehr
Uber die A40 transportiert werden mussen, konnte man ja
noch Verstandnis aufbringen (vor allem flir das Pony). Aber
diese Zeit wurde flir eine Zustellung von TO1 nach R12 auf
dem Essener Campus benotigt. Ein Neuentwurf des Kom-
munikationskonzepts ist vor diesem Hintergrund hochst
begriBenswert.

Aber ich greife vor, Verzeihung. Wir waren bei den
Strukturen im neunten Jahr nach der Fusion stehengeblie-
ben, die fir Aullenstehende wie zum Beispiel Studienin-



teressierte (in der Fachsprache der freien Wirtschaft mit
dem Terminus Technicus ,Kunde” bezeichnet) nur schwer
zu erkennen sind.

Es wird seitens der Hochschulleitung deshalb drin-
gend empfohlen, sich vor einer Entscheidung fiir Duisburg
oder Essen beraten zu lassen. Zu diesem Zweck stehen
gliicklicherweise an beiden Standorten entsprechende
Einrichtungen zur Verfligung.

Was schon den Kunden schreckt, sorgt selbstredend auch
bei den Mitarbeitern der UDE flir erhebliche Irritation, und
dies zieht sich offenbar bis ins Top-Management durch. So
gibt es in Duisburg die in den Ingenieurwissenschaften
angesiedelte Kognitions- und Medienwissenschaft (kurz
Komedia”) und in Essen unsere in den Geisteswissen-
schaften verankerte Kommunikationswissenschaft. Beide
haben miteinander ungefédhr so viel zu tun wie ein Kihl-
schrank mit einem Induktionsherd.

Trotzdem spricht das Rektorat beharrlich von ,derzeit
in zwei Lehreinheiten angebotenen Kommunikationswis-
senschaften”, als handele es sich bei beiden zumindest im
tibertragenen Sinne um Kiichengerate, und was die Haus-
frau nicht erschiittert ...

Der Fachstreit wird an anderer Stelle dieses Magazins in
gebtihrendem Umfang behandelt. Kommen wir daher zu-
riick auf die sicherlich teuer bezahlte, von einer Duisburger
Agentur entwickelte Kommunikationsstrategie.

Einer deren Protagonisten hat sich mit Slogans flr
Pfanni profiliert, was an dieser Stelle als Qualifikations-
nachweis gern gentigen soll.,Offen im Denken” heif3t nun
die neue Kampagne, illustriert von Kumulus-Wolken vor
blauem Himmel. Was gibt uns das?

Wie der Kinder-Website des GEO-Magazins zu entnehmen
ist, handelt es sich bei Kumuluswolken um dichte Wasser-
wolken mit eindeutigen Grenzen, die manchmal wie Kup-
peln oder sogar Blumenkohlréschen aussehen konnen.

Als Faustformel wird mitgeliefert: ,Entstehen Ku-
muluswolken mittags und l6sen sich abends wieder auf,
bleibt das Wetter schon; bilden sie sich morgens oder
abends, kann das Wetter bald schlechter werden! Genau
dieser Verbindlichkeit zeigen sich die Pressemitteilungen
der UDE derzeit schon treu: Es kommt, wie es kommt, und
dreht sich der Wind, kommt es eben anders.

Gut beraten ist da, wer erst einmal nur sagt, was der Schlag-
zeile nuitzt; der Rest lasst sich ja immer noch nachliefern.

So bestand die Essener Kommunikationswissenschaft
bei Verkiindung des SchlieBungsbeschlusses offenbar
nur noch aus 40 Studierenden, weil lediglich die Master
genannt wurden. Widerrufe oder Korrekturen werden
eben in der Regel so klein gedruckt, dass sie offenbar zu
verschmerzen sind. Als der Senat die Verletzung seines
Mitbestimmungsrechts riigte, wurde aus dem Rekoratsbe-
schluss flugs eine erste Lesung”.

,Offen” ist das flrwahr, und zwar nach allen Seiten sowie
getreu dem Grundsatz ,Was interessiert mich mein Ge-
schwadtz von gestern”.

Aber, aber, liebe Leute — hier kann ich nur im vereins-
meierischen Tonfall unterbrechen - so was ist nicht pro-
fessionell. Da fragt besser noch mal bei den beauftragten
Strategen nach, denn so haben die das bestimmt nicht
gemeint. Kein groBeres Unternehmen wiirde sich heute
ein solches, die Austibung journalistischer Sorgfaltspflicht
geradezu mutwillig unterbindendes Verhalten trauen.

Setzen, kein Blimchen!

Julia Kreuteler ist NEK-Mitglied seit
2003 und wurde 2010 in den NEK-Vor-

stand gewahlt.
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NEK-TITELTHEMA

NEK bittet den Rektor um Auskunft zu seinen Planen fiir
die Essener Kommunikationswissenschaft.

Professor Radtke antwortet:,Ich darf vorwegnehmen, dass
mit Blick auf die Neupositionierung des Fachs Kommuni-
kationswissenschaft nach der anstehenden Emeritierung
von drei Professuren in den Jahren 2013 und 2014 noch
keine konkreten Entscheidungen getroffen worden sind
und zeitnah auch nicht zu erwarten sind, da jegliche Struk-
turplanungen gemeinsam mit der Fakultdt wohl lberlegt
und diskutiert werden miussen. (...) Ich (...) darf Thnen ver-
sichern, dass Entscheidungen der Hochschulleitung tber
Neustrukturierungen auch rechtzeitig kommuniziert wer-
den. In der Hoffnung auf Ihr Vertrauen verbleibe ich (..)."

Professor Radtke teilt NEK mit, das Rektorat habe in sei-
ner Sitzung am Vortag ,nun doch zeitnah” den Beschluss
getroffen, den Masterstudiengang Kommunikationswis-
senschaft einzustellen. Man sei bereits 2010 zu der Uber-
zeugung gelangt, das Duisburger Fach Kognitions- und
Medienwissenschaft Komedia (zu Lasten der Essener Kom-
munikationswissenschaft) weiter auszubauen.

Am Freitagnachmittag erscheint die entsprechende Pres-
semitteilung im Stil einer Ad-Hoc-Meldung auf der Start-
seite der Universitat Duisburg-Essen im Internet. NEK er-
halt das Schreiben von Professor Radtke, bedingt durch
den hochschulinternen Postlauf, erst in der darauffol-
genden Kalenderwoche.

Die WAZ druckt eine Stellungnahme von NEK, tituliert
mit Uberraschung und Entsetzen Gber ein ,unerklarliches
Schnellverfahren”.

NEK tbersendet dem Rektor die ersten an ihn adressier-
ten Protestschreiben gegen die SchlieBung des Fachs
von selbstandigen Alumni und Alumni-Arbeitgebern. Im



Anschreiben wehrt sich NEK mit deutlichen Worten ge-
gen die Unterstellung, die Essener Kommunikationswis-
senschaftler seien auf dem Arbeitsmarkt nicht oder nur
schwer vermittelbar.

Parallel reicht NEK Gber das Fach diese und weitere
Referenzschreiben, Interviews mit Alumni sowie seinen
Beitrag zu einer insgesamt iber 700 Unterschriften starken
Online-Petition gegen die SchlieBung des Fachs beim
Hochschulrat ein.

Der Senat missbilligt einstimmig, in die Entscheidung des
Rektorats nicht einbezogen worden zu sein, macht sein
Mitbestimmungsrecht geltend und setzt den SchlieBungs-
beschluss aus. Der Fall wird zur griindlichen Uberpriifung
an zwei Kommissionen tbergeben. Noch wahrend der Se-
natssitzung wendet sich Professor Radtke unter anderem an
NEK und betont, er habe die Qualifikation Essener Kommu-
nikationswissenschaftler nie kritisieren wollen, einzelne Me-
dienvertreter hatten ihn da vollkommen falsch verstanden.

Keine der beiden Kommissionen konnte bei ihrer Uber-
priifung des Sachverhalts auch nur ein stichhaltiges Ar-
gument fur die SchlieBung der Essener Kommunikations-
wissenschaft finden. Der Senat fordert das Rektorat daher
einstimmig auf, den Fortbestand des Fachs im Verlauf der

nachsten sechs Monate erneut zu evaluieren.

Der Entscheidungsfindungsprozess wird nun nicht
nur von allen hochschulinternen Mitbestimmungs- und
Kontrollorganen, sondern selbstverstandlich auch von
NEK mit gebihrender Aufmerksamkeit weiter verfolgt.
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NEK-TITELTHEMA

Als die Kommunikationswissenschaft in Essen 2006 ihr
dreiBigjahriges Bestehen feierte, habe ich noch darauf auf-
merksam gemacht, um wie viel schwerer es fir ein junges
Fach ist, 30 Jahre alt zu werden, als fiir ein schon 120 Jahre
altes, 150 zu werden. Denn niemand wagt es, an Germa-
nistik oder gar Philosophie die Axt zu legen; die stehen
schon unter Denkmalschutz.

Ein junges Fach jedoch kann sich nicht einmal durch
weit (iberdurchschnittliche Leistungen schitzen. Meine
Worte waren noch nicht ganz verklungen, spatestens aber
2008, da hatte das Rektorat schon seine Hand auf drei Pro-
fessorenstellen in der Kommunikationswissenschaft ge-
legt, die zwischen September 2013 und April 2015 durch
Pensionierung frei werden (und mit ihnen Sekretariats-
und Mitarbeiterstellen!). Diese seltene Gelegenheit, sich
Manévrier- und Gestaltungsmasse fiir Exzellenzprojekte,
die dann nicht kamen, oder drittmittelstarkere Facher in
so kurzer Zeitspanne zu verschaffen, wollte man sich nicht
entgehen lassen. Es fehlte zum Zugreifen nur noch an fir
andere einleuchtenden Griinden.

Unter ausdriicklicher Missachtung der Empfehlung des
Wissenschaftsrats von 2007, zwischen sozialwissenschaft-
licher Kommunikationswissenschaft, Medientechnologie

Prof. Dr. H. Walter Schmitz
wirft einen Blick zuriick auf die
Geschehnisse seit dem Rekto
ratsbeschluss.

und  kulturwissenschaftlicher Medialitatsforschung  zu
unterscheiden, behauptet man, mit der Angewandten Ko-
gnitions- und Medienwissenschaft (Komedia) in Duisburg
und der Kommunikationswissenschaftin Essen zwei durch
und durch vergleichbare Lehreinheiten und Studiengan-
ge zu haben. Da muss man entweder durch Zusammen-
legung oder durch Auflésung einer Einheit sparen. Leider
erweisen sich externe Evaluation und Gutachten, die die
Rechtfertigungen beschaffen sollen, als zu stimperhaft
und unwissenschaftlich, um sich darauf dauerhaft stiitzen

zu konnen.

Das Rektorat behauptet, die Kommunikationswissen-
<chaft habe im Vergleich mit Komedia zu wenige Master-
studenten und —absolventen, weil sie es versiumt habe,
rechtzeitig einen eigenen Bachelorstudiengang einzurich-
ten; das konne man sich nicht leisten, und flir eine zweite
Chance sei kein Geld da. Daher wolle man Komedia star-
ken und die Kommunikationswissenschaft schlieRen. Es
spricht sich dann jedoch herum, dass der Einfachmaster
der Kommunikationswissenschaft der erfolgreichste der
Fakultit ist und fiinfmal so viele Absolventen hat, wie das
Rektorat behauptet — und dass ein Bachelor seinerzeit aus
Griinden mangelnder Kapazitat und aus Verantwortungs-



bewusstsein gegentiber den noch 400 Magisterstudenten
nicht eingefiihrt werden konnte, wahrend seine Einrich-
tung ab 2008 systematisch von Verwaltung und Rektorat
verhindert wurde. Gegen die Parallelaktion des Rektors,
der gegentber der Presse behauptet, ,auch die Vermit-
telbarkeit der Absolventen ins Berufsleben sei nicht mehr
sonderlich gut’, protestieren zahlreiche NEK-Mitglieder in
Briefen — auch ihrer Firmen — an das Rektorat, worauf das
Rektorat zwar nicht antwortet, aber am 2. September in
der Senatssitzung dementiert, dies jemals behauptet zu

haben.

Am 2. September wird der Liquidierungsbeschluss des
Rektorats vom 3. August einstimmig als Versto3 gegen
die Grundordnung der Universitat Duisburg-Essen ge-
riigt, und die dem Senat vorgelegte Beschlussvorlage
wird von Mitgliedern der Fakultat, des Fachs und der Stu-
dentenschaft als in allen Punkten unbegriindet kritisiert.
Am 27.09. wischen die beiden mit der Sachberatung
betrauten Senatskommissionen fir Entwicklung und Fi-
nanzen (KEF) und fir Lehre, Studium und Weiterbildung
(KLSW) alle ,Argumente” des Rektorats einstimmig vom
Tisch. Als sie am 7.10. gemeinsam mit dem Senat einstim-
mig fir die Entwicklung einer Zukunftsperspektive auf

der Basis eines Konzeptionspapiers des Geschaftsfiihren-
den Direktors des Instituts flir Kommunikationswissen-
schaft innerhalb eines halben Jahres pladieren, zieht der
Rektor eine vollkommen neue Karte sachfremder Erwai-
gungen aus seinem Armel: In der Fakultat fiir Geisteswis-
senschaften gebe es so viele finanziell nicht hinreichend
abgesicherte Stellen, dass man die Stellen aus der Kom-
munikationswissenschaft dafir wohl benétige. Inwiefern
und ob vielleicht doch nicht, das sollen die im November
zwischen Rektorat und Fakultdt anstehenden Ziel- und
Leistungsvereinbarungen ergeben. Danach konnte dann
vielleichtdas halbe Jahr der Zukunftsplanung fiir die Kom-
munikationswissenschaft beginnen - falls da nicht noch
eine Karte aus des Rektors Armel fallt, die wie alle friiheren
aus dem Spiel,Sachfremde Erwagungen” stammt.

Prof. Dr. H. Walter Schmitz, stellver-
trender Geschaftsfihrender Direktor
des Instituts fur Kommunikationswis-
senschaft. Er hat 1999 die Grindung
des NEICinitiiert. 2007 wurde ihm die

Ehrenmitgliedschaft verliehen.
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einen Blick auf die
anstehenden Aufgaben.

NEK-TITELTHEMA

Der Senat der Universitat Duisburg-Essen hat in seiner
Sitzung am 7. Oktober beschlossen, den Geschaftsfiihrenden
Direktor des Instituts fiir Kommunikationswissenschaft mit
der Ausarbeitung eines Zukunftskonzepts zu beauftragen,
das der Essener Kommunikationswissenschaft Perspektiven
nach dem zwischen 1213 bis 1215 stattfindenden Genera-
tionswechsel aufzeigt. Nach ersten Uberlegungen werden
dabei zwei Einsichten fur die zukiinftige Profilierung in For-
schung und Lehre maf3geblich sein:

(1) Es soll die bisher bestehende Arbeitsteilung von
interpersonaler Kommunikation und Massenkommunika
tionsforschung tiberwunden werden, da es aufgrund der
rasanten Veranderung gesellschaftlicher Kommunikations-
praxen durch neue Kommunikationstechnologien zu einer
zunehmenden Verschrankung beider Kommunikations-
formen, mitunter sogar zur Herausbildung vollkommen neu-
er und eigenstandiger Kommunikationsformen kommt.

(2) Gleichzeitig und eng mit dieser Entwicklung verbun-
den verlaufen Kommunikationsprozesse vermehrt unter den
Bedingungen kultureller Vielfalt, sei es innerhalb multikultu-
reller Gesellschaften, sei es iiber deren Grenzen hinweg im
Kontext internationaler und interkultureller Kooperation, wie
sie fiir den Globalisierungsprozess kennzeichnend sind. Ins-
besondere im Lebensraum urbaner Zentren verdichten sich
diejenigen Differenzerfahrungen, die den kulturellen, sozia
len und politischen Wandel von Gegenwartsgesellschaften

Prof. Dr. Jens Loenhoff wirft

zunehmend charakterisieren. Vor dem Hintergrund einer
solchen Entwicklung ist zur zukiinftigen Profilierung der
Essener Kommunikationswissenschaft eine Schwerpunktbil-
dung sinnvoll, die einerseits die interpersonale Kommunika-
tionsforschung mit einer Professur weiterfiihrt, andererseits
aber die mit den Themen ,Interkulturelle Kommunikation”
,Internationale Vernetzung’, ,Globalisierung” und ,Kommu-
nikation in zeitgendssischen Gesellschaften”. Ein so aufge
stelltes Institut hatte sehr gute Chancen, interessante Partner
fiir wissenschaftliche und auBerwissenschaftliche Kooperati-
onen zu gewinnen, sei es im Rahmen der Profilschwerpunkte
der eigenen Universitat, sei es mit den kommunikationsori-
entierten Instituten in Dortmund und Bochum, den &ffent-
lichen und privaten Institutionen und Organisationen der
Region und schlieflich mit weiteren Partnern im Ausland.
Fiir eine dauerhafte und zukunftsorientierte Forschung
und Lehre, die die Studierenden mit aktuellem kommunika
tionswissenschaftlichen Wissen und praktischen kommuni-
kativen Fertigkeiten versorgt und ihnen den Zugang zu den
nach wie vor sehr vielfaltigen Berufsfeldern eréffnet, soll dem
dann neu organisierten Master-Programm ein dringend not-
wendiger 2-Fach-Bachelor-Studiengang unterlegt werden.

Prof. Dr. Jens Loenhoff ist Geschaftsfih-
render Direktor des Instituts fiir Kom-

munikationswissenschaft.
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NEK-INTERVIEW

Geschwindigkeit und Pferde waren als Kind meine Passion,
deshalb wollte ich auch Jockey werden.

Die Begeisterung fiir Pferde habe ich immer noch, aber
mein ,Jockey-Traum” hat sich verfllichtigt. Ich bin mit 17
Jahren ins Ausland gegangen, erst zur High-School in In-
diana (USA), danach College. Dort hatte ich meinen ersten
Kontakt mit dem Fach ,Mass Communication”, Da wusste
ich: Das ist mein Ding.

Die Macht des Wortes.

Ich habe meine Karriere nicht geplant. Wiirde mich aber
trotzdem als eine ambitionierte Person bezeichnen.

Nach dem Studium habe ich rund zehn Jahre fiir den
RWE-Konzern in unterschiedlichsten Gesellschaften und
Sparten gearbeitet. Gestartet bin ich in der Telekommuni-
kationsbranche, erst in Deutschland, spdter in Osteuropa.
Danach kam der Sprung in den Wassermarkt nach Berlin.

Dr. Antje Liissenhop,
Leiterin PR & Interne Kommunikation DB-Konzern
und stellvertretende Leiterin Unternehmenskom-

Dort habe ich fiir den Berlinwasser-Konzern, ein Tochter-
unternehmen von RWE, als Leiterin Konzernkommunikati-
on gearbeitet. Spater wechselte ich zu RWE Thames Water
nach London/Redding. Verantwortlich dort war ich fiir die
Region Europa, Mittlerer Osten und Afrika. Zwischen den
beiden Jobs Berlinwasser und RWE Thames Water habe ich
mir einige Monate freigenommen, um meine Dissertation
fertig zu stellen. Es folgte das Handelsgeschift.

Das war eine aufregende, aber auch sehr, sehr an-
strengend Zeit. Irgendwann war ich miide vom Reisen und
Leben im Hotel. Deshalb génnte ich mir ein Sabbatical in
meiner Wahlheimat Berlin. Wer viel lebt, gibt auch schnell
viel Geld aus. Und daher kam es mir gelegen, dass mir nach
meiner 10-monatigen Auszeit ein Job in Berlin angeboten
wurde. Als Kommunikationschefin des machtigen Strom-
verbandes VDEW war ich — aus kommunikativer Sicht -
fur die Fusion der energiewirtschaftlichen Verbande zum
Bundesverband der Energie- und Wasserwirtschaft e.V.
(BDEW) verantwortlich.

Von dort wurde ich schlieBlich von der Deutschen
Bahn abgeworben, wo ich bis heute bin und mich sehr
wohl fiihle.

Ich bin zu einem GroBteil meiner Zeit fremdbestimmt.
Dies ergibt sich durch fest geplante Produktionsablaufe,
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Strategie- und Themenplanungen, durch Veranstal-
tungstermine und naturlich durch Konzernprojekte und
Gesprache mit Mitarbeitern. Ich treffe mich regelmafig
mit Agenturen, Verlagen und Partnern zu Redaktions-
sitzungen oder zur Projektarbeit. Rund ein Drittel mei-
ner Arbeitszeit widme ich der Krisenkommunikation
oder dem Aufspiiren und Bewerten neuer Themen und
Trends.

Zunidchst einmal war es nie eine strategische Entschei-
dung, dass ich immer in GroBunternehmen gearbeitet
habe, sondern eher Zufall. Ich genieBe daran vor allem die
enormen Méglichkeiten, die einem zur Verfligung stehen.
Das Einkaufsvolumen, die Projektgroie und -vielfalt sind
in einem Konzern deutlich groBer als zum Beispiel in einer
mittelstandischen Agentur.

Das heif3t nicht, dass deshalb eine Kampagne oder ein
Magazin auch zwangslufig erfolgreich sind: Mit den Mit-
teln steigt auch der Erwartungsdruck und die Verantwor-
tung. Aber ein Team und addquate Budgets sind ein guter
Motor flir Hochstleistungen. Den Nachteil von Konzernen
sehe ich am ehesten darin, dass die Entscheidungswege
haufig langer sind und der Kontakt zum Kunden schwerer
herzustellen ist. Kommunikationserfolge hangen stark von
einem ausgepragten Dienstleistungscharakter und guter
Kundennihe ab. Hier konnen Konzerne haufig von Mittel-
standlern lernen.

Als ich aus den USA zuriickkam, war ich angefixt von der
Arbeit in der Medien- und Kommunikationsbranche. Eine
sehr gute Freundin hat in Essen Kommunikationswissen-
schaft studiert; eine gute Informationsquelle. So habe
ich mich an verschiedenen Universitidten in Deutschland
beworben. Meine erste Wahl war aber Essen. Ich war von
der Ausrichtung des Fachs, von seiner philosophischen
Pragung sehr angetan. Das war aber gar nicht so einfach,
denn damals gab es einen enorm hohen Numerus Clau-
sus. Es hat geklappt und ich habe Kommunikationswis-
senschaft sowie die Nebenficher Psychologie und Anglis-
tik studiert.

In der Studentenzeit habe ich mit einer Kommilitonin
in einer WG zusammen gewohnt. Der Studienstart war
groBartig, wir waren eine sehr kleine aber feine Truppe.
Spater wuchs die Studentenzahl in KoWi rasant. Und na-
tlrlich ist das auch gut so!

Ich habe neun Semester in Essen studiert und die Zeit ge-
nutzt, viel zu héren und zu sehen. Ich habe also umfang-
reich in verschiedene Bereiche reingeschnuppert, was
meinen Horizont enorm erweitert hat.

Gerade das KoWi-Studium hat mich nachhaltig ge-
pragt, und zwar in meinem Denken und meinem Auftre-
ten. Ich habe gelernt, extrem analytisch und strategisch an
meine Arbeit heranzugehen. AuBerdem habe ich ein aus-
gepragtes Feingefiihl im Umgang mit Sprache entwickelt,
das mir heute in vielen Momenten zugute kommt.

Ehrlich gesagt nein. Sicher, praktische Berufserfahrungen
sind wichtig. Aber es ist nicht Aufgabe der Hochschule,
ihren Studenten konkrete alltagspraktische Tipps fiir den
Job zu vermitteln. Wie man zum Beispiel eine Presseme
dung schreibt oder ahnliches, lernt man sehr schnell im
Zuge eines Praktikums oder spdter am Arbeitsplatz. Was
aber umgekehrt das Studium vermittelt und den Studi-
renden als Grundlage mit auf den Weg gibt, das lernt man

im Job nicht.

Spontan fallt mir da Mautner ein, der sinngemdl sagte:
Wenn man vom Baum spricht, weif} der andere noch
nicht, um welchen Baum es sich genau handelt. Da sind
wir dann wieder beim Feingefiihlim Umgang mit Sprache.,
Man muss praziser formulieren, ob man etwa eine Eiche
oder eine Tanne meint. Ich hab das oft im Hinterkopf,
wenn wir an einer Kommunikationsstrategie sitzen. Worte
wollen mit Bedacht gewahlt sein.

Klar. KoWi-Studenten gelten im Allgemeinen als extrem
gut ausgebildet und sind deshalb in den Kommunikati-
onsabteilungen vieler Unternehmen sehr begehrt. Ich
nehme auch wabhr, dass das Personlichkeitsprofil von Ko-
Wi-Studenten durch die interdisziplindre Ausrichtung des
Fachs vergleichsweise stark ausgepragt ist, der Horizont
weit ist. Auch das bereichert ein Unternehmen ja enorm.
Man muss sich nur mal anschauen, beispielsweise in der
NEK-Mitgliederliste, wo die Absolventen des Studiengangs
heute arbeiten. Da haben etliche den Sprung in die Ent-



scheiderpositionen wichtiger Unternehmen geschafft und
gehoren zu den Meinungsmachern mit viel Marktmacht.
Das spricht fir die Qualitdt dieses Fachs.

Ich finde das hoch irritierend. Diese Entscheidung ist tiber-
haupt nicht nachvollziehbar, weil dieses Fach - wie eben
schon gesagt — nachweislich sehr erfolgreich ist. Die hohe
Zahl an Absolventen und der Werdegang vieler Alumni
sprechen da eine eindeutige Sprache. Die Uni muss sich
also die Frage nach den Griinden stellen lassen. Und sollte
da einzig der zufillig gleichzeitige Ruhestand dreier Pro-
fessoren hinter stecken, halte ich das flr grob fahrldssig
und unwiirdig. Hier schneidet sich die Uni selbst ins Bein
und wirft eines ihrer Aushangeschilder tber Bord.

Eine Katastrophe. Totgesagte sind nicht mehr handlungs-
fahig. Es wird sicher sukzessive abgebaut und die KoWi
verkame zu einer lame duck”. Das kann man niemandem
wiinschen.

Das weif3 ich nicht, hierzu fehlt mir das Detailwissen. Sollte
ich aber Einfluss auf diese Entscheidung nehmen kénnen,
stehe ich zur Verfiigung.

Das Interview fithrte Sebastian MeiRRner.

Dr. Antje Liissenhop
hat ihren Magister in Kommunika-
tionswissenschaft, Psychologie und

Anglistik gemacht.
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NEK-INTERVIEW

Silvia Riesenkdnig ist Essener Kommunikationswissen-
schaftlerin und setzt ihr Wissen seit mehr als 11 Jahren fiir
verschiedene Grofiunternehmen in der Region ein.

Sie sieht ihr Studium auch heute noch als einen Gewinn an
und berichtet NEK, wie und warum es dazu gekommen ist.

+Mich hat besonders die zwischenmenschliche Beziehung
interessiert. Zuerst wollte ich Psychologie studieren. Aber
der NC war zu hoch. Dann habe ich in Essen den Magister-
studiengang Kommunikationswissenschaft gefunden, wo
ich Psychologie als Nebenfach wihlen konnte. Da hatte ich
alles, was ich wollte. Ich muss ziemlich liberzeugt gewesen
sein - ich hab wegen des NCs, den es damals gab, sogar

ein Jahr auf den Studienplatz gewartet und wahrenddes-
sen beim Arbeitsamt gearbeitet”

.Ja, jede Menge. Mir hat es aber vor allem dabei geholfen zu
erkennen, wie ich nicht arbeiten méchte”

,Der Uni-Standort war mir nach einem Schuljahrin den USA
nicht so wichtig. Abgenabelt hatte ich mich schon. Ob dann

Miinchen, Berlin oder Essen ... Heute bin ich seit 20 Jahren
hier. Wer hatte das damals gedacht?”

,Jal Sie war ein ganz wichtiger Abschnitt in der Selbstwer
dung, wie man so schon sagt. Spaf} hat die Zeit ohnehin
gemacht. Ich hatte viel mit Kommilitonen anderer Fach-
richtungen zu tun. Das fand ich tbrigens auch immer an
der Kommunikationswissenschaft selbst so klasse: das In-
terdisziplindre und die Méglichkeit, im grof3en weiten Feld
der Kommunikation individuelle Schwerpunkte setzen zu
konnen. Die Kombination mit Nebenfiachern hat diesen po-
sitiven Effekt noch verstarkt.”

,Nein, das wiirde ich so nicht sagen. Ich wollte Theorien ver-
stehen, Methoden lernen, analysieren und argumentieren
kénnen. Ein Beispiel: Soziologen - logisch, aber auch hoch
komplex und in den wenigsten Féllen einfach strukturiert.
Heute werde ich immer wieder damit beauftragt, ganz all-
gemein gesprochen Komplexitat zu reduzieren und Struk-
turen zu entwickeln.”

,So kann man das nun auch wieder nicht sagen. Jeder



Silvia Riesenkonig

hat ihren Magister in Kommunikationswissenschaft,
Psychologie und Anglistik gemacht.

Seit 2005 ist sie selbststandige Kommunikations-
und Organisationsentwicklerin bei Konzernen und
GroBunternehmen in der Region Rhein-Ruhr.

www.riesenkoenig.de

muss seinen eigenen Weg finden, und ausprobieren ge
hort unbedingt dazu. Ich habe mir sehr schnell den ersten
Nebenjob gesucht. Spatestens als Professor Krallmann im
Interview mit der WAZ sagte, Kommunikationswissen-
schaftler wiirden die Uni als,Generaldilettanten’ verlassen,
war mir klar: Generalist sein ist schon, aber es braucht
noch mehr. Ich habe dann unter anderem als Werbetex-
terin gearbeitet, in der Redaktion einer Tageszeitung und
in der Marktforschung. SchlieBlich bin ich als studentische
Aushilfe zu einer Unternehmensberatung gekommen.
Dort habe ich Projekte betreut, bei denen ich meine Stu-
dieninhalte richtig sinnvoll einsetzen konnte, zum Beispiel
im Veranderungsmanagement.”

|
Ja, stimmt. Eigentlich wollte ich etwas zur Mensch-Tier-
Kommunikation schreiben. Aber mein damaliger Chef hat
mir liebevoll klargemacht, dass mich ein betriebsbezo-
genes Thema vielleicht doch weiterbringen wiirde. So ist
es die ,Steigerung der Mobilitat bei Auszubildenden’ ge-
worden, eine qualitative Forschungsarbeit mit viel teilneh-
mender Beobachtung. Kiirzlich hat mich sogar ein Aus-
bilder von damals noch einmal darauf angesprochen, es
stehe in seiner Vitrine und er schaue immer wieder hinein.
Das hatte ich nicht erwartet und habe mich riesig gefreut.”

.Mal ehrlich: Immens viele Situationen im Unternehmen
~ Einfluss, Problemstellung und Losungsfindung, Macht -
haben mit Kommunikation zu tun.

Missverstandnisse, die Konstruktion neuer Wirk-
lichkeiten und Bedeutungen, Systembeziehungen, die
Beschleunigung von Veranderung und nicht zuletzt die
Vermittlung des Unterschieds zwischen Information und
Kommunikation - all das sind nicht nur interessante Einzel-
aufgaben, sondern ein gro3er Markt fiir Kommunikations-
wissenschaftler

JEin Zitat vielleicht? Ich mag das von Virginia Satir: Kom-
munikation ist der MaB3stab, mit dem zwei Menschen ge
genseitig den Grad ihres Selbstwerts messen, und sie ist
auch das Werkzeug, mit dem dieser Grad fir beide gean-
dert werden kann!Wir konnen dabei helfen, dieses Werk-
zeug anzuwenden.”

Das Interview fuhrte Julia Kreuteler.
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NEK-RESEARCHER

Ist das erste Mal im zweiten Jahr schon eine Tradition? - Wir
haben den Studierenden des Seminars ,Methodenpraxis”
erneut angeboten, die Erfahrungen mit ihrem ersten kom-
munikationswissenschaftlichen Forschungsprojekt in un-
serermn Magazin zu verdffentlichen.

Vorab hatten sie wieder in zwei Workshops Gelegenheit, ihre
Konzepte und Texte mit NEK-Redalkteuren zu diskutieren.

Das Ergebnis sind drei spannende Beitrdge iiber Untersu-
chungen in der aufleruniversitdren Kommunikationsszene:
beim Assessment-Center einer Bank, bei Essener Rettungs-
diensten und bei Schulabgdingern vor der Qual der Wahl
ihres Studiengangs und ihrer Hochschule.



NEK-RESEARCHER

Assessment-Center (AC) gewinnen fiir Arbeitgeber bei der
Auswahl des ,optimalen Mitarbeiters” zunehmend an Be-
deutung. Zu den geforderten Kompetenzen gehért neben
der Organisations- und Prdsentations- auch die Team-
fahigkeit. Unter den kritischen Blicken der Priifer miis-
sen Bewerber hier die Gratwanderung zwischen positiver
Selbstdarstellung und der Demonstration von Teamgeist
meistern. Wie interagiert eine Kleingruppe unter solchen
Bedingungen?

Zunachst herrscht betretenes Schweigen. Die Blicke der
Teilnehmer treffen sich. Dann die vorsichtige Frage eines
Bewerbers: ,Sollen wir anfangen?” Die knappe Antwort
der Priiferin:, Ja, die Zeit lduft” Die Teamaufgabe der sechs
Bewerber, die einen Ausbildungsplatz bei einem Kredi-
tinstitut ergattern wollen: innerhalb von 40 Minuten un-
ter Einhaltung eines vorgegebenen Budgets ein internes
Sommerfest mit FuBballspiel und anschlieBender Sieger-
ehrung planen.

Das Schweigen wird durch wildes Durcheinanderreden
gebrochen. Im Laufe der Diskussion kommen dann nicht
nur die Bewerber ins Schwitzen. Auch das Forscherteam,

Christine Winkler, Kathrin Behme
und Julia Laska ( von links)

das die Interaktionsabfolge (,wer redet zu wem”) mittels
Beobachtungsbogen festhalt, gerat machtig unter Druck.
Denn die subtile Gestik und Mimik sowie der schnelle und
haufig parallel ablaufende Wortwechsel der sechs Bewer
ber fordern vom Forscherteam ein ebenso schnelles Beo
bachten und Dokumentieren der Kommunikationsbeitra
ge. Dem Team wird deutlich: Interaktionen sind komplex

und werden mit jedem weiteren Gesprachsteilnehmer
komplexer.

Lassen sich Interaktionsprozesse in diesem Kontext tiber
haupt systematisch und verlasslich analysieren? Lasst sich
in diesem Chaos eine Ordnung finden? Die Antwort: ja. Zu-
mindest, wenn man dem Sozialpsychologen Robert Bales
Glauben schenkt. Dieser entwickelte in den 1950er Jahren
die sogenannte Interaktionsprozessanalyse (IPA), mit de
ren Hilfe sich das kommunikative Verhalten von Problem
[6sungsgruppen untersuchen lasst.
Das Interessante: Lediglich 12 Kategorien sind notig, um
Interaktionsprozesse von einer Vielzahl unterschiedlicher
Kleingruppen systematisch und simultan zu untersuchen
etwa von Kleinkindern, Jugendgangs, Therapie-, Arbeits
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Kategorien der Interaktionsprozessanalyse nach Bales

Sozio-emotional: positiv

WN =

Instrumental: Antworten/Lésungsversuche

oune

Instrumental: Fragen

O o~

Sozio-emotional: negativ

Zeigt Solidaritat
. Zeigt Spannungsreduktion
. Stimmt zu

Kategorien der IPA nach Bales:
Mit Hilfe des Kategoriensystems
nach Robert Bales lassen sich
unterschiedliche Problemlo-
sungsgruppen systematisch und
simultan untersuchen.

Macht Vorschlage
Vermittelt Meinung
. Vermittelt Information

. Bittet um Orientierung
. Bittet um Meinung
Bittet um Vorschldge

10. Stimmt nicht zu/Widerspricht

11. Zeigt Anspannung
12. Zeigt sich feindselig/antagonistisch

oder Projektgruppen. Das auf langjahrigen Studien beru-
hende und theoretisch fundierte Kategoriensystem der
IPA findet daher nach wie vor internationale Anerkennung
und hielt darliber hinaus als weiterentwickeltes Symlog-
Verfahren (,System for the Multiple Level Observation of
Groups” = Verfahren zum Studium von Gruppenprozes-
sen) Einzug in die empirische Forschung.

Im Rahmen der IPA wird zwischen zwei bipolaren Dimen-
sionen unterschieden: dem instrumentalen Bereich, der
sich auf Fragen und Antworten beziehungsweise Losungs-
versuche bezieht, sowie dem sozio-emotionalen Bereich,
innerhalb dessen sich positive als auch negative Interak-
tionen subsumieren. Insgesamt ergeben sich so 12 Kate-
gorien wie z. B. ,zeigt Solidaritat”, ,stimmt zu”, ,vermittelt
Meinung” oder ,bittet um Vorschlage” (siehe Grafik 1).

Die Rolle des Forscherteams war es nun, die Interaktionen
der Bewerber im AC nach diesem Prinzip nachhaltig zu
analysieren. Dabei konnte auf zwei Audioprotokolle der
Teamiibung zurlickgegriffen werden. Diese wurden mit
der im Beobachtungsbogen fixierten Interaktionsabfolge

verglichen. Bei der IPA wird immer die kleinste Interakti-
onseinheit beriicksichtigt, was einer thematisch in sich
geschlossenen Aussage entspricht. Diese variieren von
kurzen Fragewortern wie z. B. ,warum?” (iber komplette
Satze bis hin zu langeren Statements. Hier gilt es, sich als
Forscher stets in den ,Generalized Other” hineinzuverset-
zen, also jeweils in die Person, zu der gesprochen wird. Ein
Beispiel: Bewerber Ben sagt zu Bewerberin Daniela: ,Ich
finde, wir sollten noch einmal die Lange des Fu8ballspiels
tiberdenken” Hier handelt es sich um eine personliche
Sichtweise von Ben, die von Daniela als Meinung aufge-
fasst werden soll. Der Forscher weist diese Interaktion der
Kategorie 6,,vermittelt Meinung’, zu.

Die Verteilung der jeweiligen Kategorien innerhalb einer
Kommunikationssituation kann so nicht nur Aufschluss
iber das Interaktionsverhalten einzelner Gruppenmit-
glieder und ihrer Beziehungen zueinander, sondern auch
tiber die Personlichkeit der Beteiligten und deren Status
innerhalb der Gruppe geben.

Wie sieht nun das Interaktionsprofil der Bewerber im AC
aus? Wie vermutet, zeigt sich hier, dass im sozio-emotio-
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Bereich treten deutlich mehr positive als
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4. Macht s Meinung 6. Vermittelt Information

7. Bittet um Orientierung 8. Bittet um Meinung 9. Bittet um Vorschidge

10. Stimmt nicht zu 11. Zeigt 12. Zeiq

nalen Bereich eher positive als negative Reaktionen auftre-
ten. So verhalten sich die Teilnehmer eher solidarisch und
stimmen haufiger zu, als zu widersprechen (siehe Grafik 2).
Nicht verwunderlich — schlieBlich war es den Beteiligten

bewusst, dass es auf Teamfihigkeit und Zusammenhalt
ankommt.

Gleichzeitig offenbart die Analyse jedoch, dass die Teilneh-
mer stark daran interessiert sind, sich selbst zu prasentie-
ren. Soist derinstrumentale Bereich (Antworten) innerhalb
der Gruppe am starksten vertreten: Sich durch Antworten
profilieren, Vorschlage machen, Informationen vermitteln
oder die eigene Meinung duBern, scheint hier fir die Be-
teiligten wichtiger zu sein, als Fragen zu stellen oder um
Vorschlage zu bitten (siehe Grafik 2). Interessant ist in die-
sem Kontext, dass diejenigen Personen, die am haufigsten
Vorschlage machten, ihre Meinung duBerten und mit der
Gruppe interagierten, letztlich auch den Ausbildungsplatz
erhielten. So entspricht das Ergebnis der IPA beziiglich der
Teamsituation dem Eindruck der Priifer des Kreditinstituts.

Trotz des hohen Abstraktionsgrads lassen sich Interakti-

onsverlaufe mit der IPA zuverlassig analysieren. Dennoch
gerdt der Forscher mit dieser Methode an gewisse Gren-
zen. So wird etwa die eindeutige Zuordnung der Inter-
aktionseinheiten durch die Parallelitdt der Redebeitrage
erschwert. Dartiber hinaus lasst sich so manche Aussage
keiner der vorgegebenen Kategorien zuweisen. Und auch
die Bedeutung subtiler Blicke und Gesten bleibt dieser Me-
thode letztlich verborgen, da sie aufgrund ihrer Schnellig-
keit ohne Videoaufzeichnung nicht kontinuierlich erfasst
werden konnen. Audio-visuelle Aufzeichnungen bieten,
sofern sie den Datenschutz berlicksichtigen, in jedem Fall
eine sinnvolle Erganzung. Doch oftmals muss der Forscher
—wie hier — ohne derartige technische Hilfsmittel auskom-
men.

Menschliche Kommunikationsprozesse sind komplexe
Vorgange. Mochte man diese in ihrer Ganze erfassen,
reicht das Kategoriensystem der IPA nicht aus. Gestik und
Mimik — oder aber der nicht zu unterschitzende Einfluss
der Proxemik (= Anordnung der Kommunikationspartner
im Raum) - konnen nicht oder nicht hinreichend bertick-
sichtigt werden. Dieser Umstand macht jedoch gleichzeitig
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Folgendes deutlich: Die Wahl der Forschungsmethode(n)
richtet sich immer nach dem jeweiligen Forschungsinte-
resse. Aufwand und Nutzen stehen dabei stets im Verhdlt-
nis zueinander. Je nach Forschungsziel muss daher das
detaillierte Erfassen von Kommunikationsvorgangen nicht
immer mit einem wesentlich héheren Erkenntniswert ein-
hergehen. Dabei drangt sich in diesem Kontext generell
die Frage auf, ob das vollstindige Dokumentieren dieser
inter- und intrapersonellen Vorgédnge in Anbetracht ihrer
(dynamischen) Komplexitat tiberhaupt moglich ist.

Die Autorinnen:

Kathrin Behme, Jahrgang 1987, studierte Germanistik
und Anglophone Studies an der Universitat Duisburg-
Essen und ist nun Masterstudentin der Essener Kom-
munikationswissenschaft. Sie ist seit 2010 Mitglied
im NEK.

Julia Laska, Jahrgang 1984, absolvierte zundchst eine
Ausbildung im Grafik-Design-Bereich, studierte dann
Journalismus und Public Relations an der FH Gel-
senkirchen und ist nun Masterstudentin der Essener
Kommunikationswissenschaft. Parallel zum Studium
ist Julia Laska wissenschaftliche Hilfskraft bei der So-
zialforschungsstelle Dortmund (sfs) und unterstiitzt
ehrenamtlich den Verein zur Vernetzung des wissen-

schaftlichen Nachwuchses.

Christine Winkler, Jahrgang 1986, legte ihren Bache-
lor in Anglistik und Medienwissenschaft an der Ruhr-
Universitat Bochum ab und ist nun Masterstudentin
der Essener Kommunikationswissenschaft. Seit drei
Jahren arbeitet sie nebenher im Bundes-Verlag als Re-

dakteurin.

Weiterfiihrende Literatur (Auszug):

Bales, R. F.: Interaction Process Analysis. A Method
for the Study of Small Groups. Chicago: The University
of Chicago Press, 1950.

Bales, R. F.: Die Interaktionsanalyse: Ein Beobach-
tungsverfahren zur Untersuchung kleiner Gruppen. In:
Kénig, René (Hrsg.): Beobachtung und Experiment in
der Sozialforschung. 8. Auflage. KoIn: Kiepenheuer und

Witsch, 1972.

Gehrau, V.: Die Beobachtung in der Kommunikations-
wissenschaft. Methodische Ansatze und Beispielstu-
dien. Konstanz: UTB, 2002.
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Neben medizinischem Know-how kommt es bei der Ver-
sorgung eines Notfallpatienten auch auf die kommunika-
tiven Fahigkeiten der Rettungskrifte an. Welche Probleme
kénnen dabei auftauchen? Welche Kommunikations- und
Handlungsstrategien lassen sich dafiir entwickeln?

Die Meldung von hilflosen Personen versetzt die Rettungs-
teams vom Arbeiter Samariter Bund, den Maltesern oder
dem Roten Kreuz in héchste Alarmbereitschaft., Wenn du
auf dem Meldempfanger siehst, dass es um ein Kind geht,
geht dir die Dise’, sagt uns ein Rettungsassistent. ,Dann
fdhrt man unter gro8er Anspannung zum Einsatzort. Kin-
dernotfalle sind immer Extremsituationen, da fehlt einem
einfach die Erfahrung”

Was kennzeichnet diese besondere Kommunikation mit
Notfallpatienten? Wie erfahren die Rettungskrafte, wel-
che Beschwerden vorliegen und was sich ereignet hat,
wenn sie zum Beispiel ein Kind behandeln miissen, das
noch nicht sprechen kann oder vor lauter Angst kein Wort
mehr sagt? Diese und andere Fragen haben uns zu dem
Forschungsprojekt ,Wie kommunizieren Rettungskrafte
mit Patienten in lebensbedrohlichen Situationen?” bewo-

Claudia Czwalinna, Ina Jentschura
und Rike Richwin (von links)

gen - ein wenig erschlossenes, hoch komplexes, aber auch
besonders ergiebiges Terrain, wie sich im weiteren Verlauf
herausstellen sollte.

Zur Anndherung an den Untersuchungsgegenstand
wollten zunidchst geeignete Erhebungs- und Auswer
tungsmethoden gefunden sein. Da es sich um ein weit
gehend unerforschtes Gebiet handelt und unser Projekt
somit als explorative Studie klassifiziert werden kann, war
unser erstes Ziel, ein Problemverstandnis zu entwickeln.
Narrative Interviews sollten uns eine moglichst authen
tische Datengrundlage liefern. Wir versprachen uns davon,
dass die Interviewpartner differenziert von ihren Erfah
rungen wahrend der verschiedenen Einsatze erzahlen und
uns so mogliche Handlungsstrategien darlegen wiirden.

Wir haben insgesamt 11 Interviews mit Rettungskraf-
ten unterschiedlicher Ausbildungsgrade beim ASB, dem
Roten Kreuz, der Feuerwehr Essen sowie mit einer Notarz-
tin gefiihrt. Das erhobene Material wurde anschlieBend
ausgewertet, wobei uns die Grounded Theory als Leitfaden
diente. So konnten wir unter den gewonnenen Kategorien
unsere Kernkategorie ermitteln, die Ergebnisse verdichten
und letztlich tatsachlich etwas Neues generieren.

#019



#020

Dem Konzept der theoretischen Sensibilitdt folgend ver-
suchten wir, aus den verschriftlichten Interviews erste
heuristische Anhaltspunkte zu entwickeln. Im Sinne der
Grounded Theory mussten wir zundchst Phanomene iden-
tifizieren und dann die dadurch erkennbaren Konzepte
formulieren.

So gelangten wir zu einer Reihe von Kategorien wie
,Bertihrungen”, ,sich vorstellen”, ,in die Intimsphare ein-
dringen” und ,schwierige Patienten’, worunter auch die
Subkategorie ,Kinder” fiel. Deren Verdichtung fiihrte uns
zu einer Kernkategorie, die wir mit ,Hineinwachsen” beti-
telt haben.

Das ,Hineinwachsen” in die Fahigkeit der Notfallbewalti-
gung ist eines der Hauptmerkmale des kommunikativen
Umgangs von Rettungskriften mit Notfallpatienten. Es be-
deutet, dass die adaquate Kommunikation erst in der Pra-
xis erlernt wird. Viele unserer Interviewees haben darauf
hingewiesen, dass die Kommunikation mit den Patienten
wegen der Unterschiedlichkeit der Notfélle nicht trainier-
bar sei.

Wir haben jedoch auch erfahren, dass die Notfdlle
bestimmten Gruppen zugeordnet werden. So gehort der
Herzinfarkt bei alten Menschen eher zur Routine, wahrend
ein groBer Verkehrsunfall oder Kindernotfalle zu den sel-
tenen Einsitzen zihlen. Unsere Daten zeigten, dass die
Rettungskrafte sowohl fiir unterschiedliche Einsatztypen
als auch fiir verschieden Patientengruppen bereits Stra-
tegien des kommunikativen Umgangs entwickelt hatten.
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Aus unseren Ergebnissen ging hervor, dass es von ver-
schiedenen Faktoren abhingt, ob die Rettungskrafte mit
zunehmender Erfahrung in bestimmte Notfallsituationen
hineinwachsen kénnen oder nicht. Altere Patienten mit
Herzerkrankungen machen den groBten Teil der Einsatze
aus, sodass die Rettungskréfte haufig mit dieser Zielgrup-
pe konfrontiert werden, Handlungs- und Kommunikati-
onsstrategien dafiir eintiben und festigen konnen.

Diese Standardeinsitze werden groBtenteils ohne ein ex-
plizites Problembewusstsein im Ungeheuerschen Sinn ab-
solviert. Die Kommunikationshandlung besteht vor allem
aus der Anamnese, wobei Fragen zu Beschwerden des
Patienten nach einem spezifischen Schema abgearbeitet
werden. Dieser Fragenkatalog wurde in der Ausbildung er-
lernt und kann im Einsatz aus dem Gedachtnis abgerufen
werden. Fiir solche Standardnotfille ist es daher moglich,
die Rettungskrafte auf ihre kommunikativen Aufgaben
vorzubereiten und ihnen ein schnelles Hineinwachsen in

der Praxis zu ermoglichen.

Bei seltenen Einsatzen — wie zum Beispiel einem Kinder-
notfall — verhalt es sich anders. Kindernotfdlle machen
nur etwa drei bis sieben Prozent des Gesamteinsatzauf-
kommens aus, sodass den Rettungskraften die Erfahrung
fiir solche Einsatze fehlt. Zusatzlich leiden Kinder in der
Regel nicht, wie zum Beispiel alte Patienten, an typischen
Krankheiten. Die Symptome sind haufig uneindeutig und
die Rettungskrafte konnen nur schwer ermitteln, was dem



Kind genau fehlt. Unserem Datenmaterial konnten wir ent-
nehmen, dass bei solch schwierigen Einsédtzen ein Hinein-
wachsen nur sehr bedingt und langsam méglich ist. Kin-
dernotfdlle kénnen in der Regel nicht wie Standardnotfalle
ohne ein Problembewusstsein bewiltigt werden. Es fehlen
die im Vorfeld erlernbaren kommunikativen Skripte. Hier
missen die Rettungskrafte bewusst ein kommunikatives
Problem l6sen und sich erst einen Handlungsplan fiir die
jeweilige Situation erarbeiten.

Von nahezu allen Interviewees wurden Kindernotfille als
die schwierigsten Einsdtze empfunden. Verunfallte oder
sterbende Kinder lassen sich nur schwer mit dem in der
Sozialisation erlernten Weltbild vereinbaren. Ein schwer
verletztes Kind bildet auch fiir Rettungskrafte eine ver-
storende Situation, fir die es keinen routinierten Ablauf
gibt.

Ein weiteres Problem bei Kindernotfallen liegt in der
Verstandigung: Sehr kleine Kinder kénnen noch nicht
sprechen, dltere sind vor Angst verstummt, denn selbst-
verstandlich befinden sich auch die in Not geratenen
Kinder in einer Extremsituation: Eventuell sind die Eltern
nicht dabei, das Kind hat Schmerzen, blutet oder hat sich

Kinder reagieren besonders
schreckhaft auf die duferen
Umstdnde einer Notfallsituation.
Rettungskrdfte sind hier kommu-
nikativ gefordert.

bei einer Fraktur die GliedmaBen verrenkt. Fremde Per-
sonen in grell-farbigen Uniformen stellen Fragen und
fassen das Kind an. Gerliche von Gummihandschuhen
und Desinfektionsmitteln, ein kaltes Stethoskop und der
Anblick von Spritzen wirken bedrohlich.

Um kommunikativen Kontakt zu Kindern aufzunehmen
und so an Informationen (iber die Schmerzen oder den
Unfallhergang zu gelangen, haben die meisten Rettungs-
krafte mittlerweile Kuscheltiere an Bord. Als hilfreich fur
die Rettungskrifte und entlastend fir das Kind hat sich
erwiesen, zuerst das Kuscheltier ,sprechen” zu lassen.
Seine Qualitit als kommunikatives Mittel liegt in der Ver
trautheit. Kuscheltiere sind in der Regel fester Bestandteil
des Kinderalltags und entlasten die ungewohnte Situati-
on des Notfalls.

AuBerdem sprechen Kinder haufig mit ihren eigenen Ku
scheltieren oder sind es von den Eltern gewohnt, dass so
mit ihnen kommuniziert wird, sodass ein ,sprechendes”
Tier fiir sie nichts Ungewdohnliches ist. Auch bei der
Schmerzlokalisation konnen sich Kinder der Berlihrung
mit Hilfe des Kuscheltiers zuganglicher zeigen als bei der
Bertihrung durch eine fremde Rettungskraft.

Ist eine kommunikative Briicke geschlagen, lasst sich
das Kind auch eher auf die Erstversorgung am Unfallort
ein. Die Kommunikationssituation entspannt sich, was
sich nicht zuletzt auch positiv auf die Vitalparameter des
Kindes auswirkt.
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Rettungskrdfte von ASB,
DRK und Feuerwehr standen
den Studierenden Rede und
Antwort.

Eine weitere kommunikative Technik, die jedoch nicht
nur auf Kindernotfille zutrifft, ist das Verbalisieren der
Vorgehensweise bei der Untersuchung und Behandlung.
Auch hier konnten wir feststellen, dass die Rettungskrafte
uber kommunikative Strategien verfiigen, die ihnen — mal
mehr, mal weniger bewusst — zum erfolgreichen Verlauf
des Einsatzes verhelfen.

Beider Untersuchung des Patienten werden moglichst alle
Schritte und deren Konsequenzen auf den physischen Zu-
stand erklért. Speziell bei Kindern, aber auch bei alten oder
nicht deutschsprachigen Patienten wird auferdem darauf
geachtet, dass keine medizinischen Fachbegriffe (zum Bei-
spiel ,Unterschenkelfraktur”), sondern alltagssprachlich
geldufige Ausdriicke (,Beinbruch”) verwendet werden.

Speziell bei Kindernotfallen gibt es immer nur einen An-
sprechpartner fiir das Kind. So muss es sich lediglich auf
eine fremde Person einlassen, was, wie auch der Einsatz
der Kuscheltiere, entlastend wirken soll. Unsere Interviews
haben gezeigt, dass bei Kindernotfillen vor allem weib-
liche Rettungskrifte oder Familienvdter ,vorgeschickt”
werden, da ihnen der Umgang mit Kindern aus ihrer All-
tagspraxis vertraut ist. Hier wird erneut deutlich, dass die
Rettungskrafte durchaus Strategien entwickelt haben, wie
sie mit diesen kommunikativ extrem schwierigen Situati-
onen umgehen.

Doch stoRen die Méglichkeiten, sich theoretisch auf
schwierige Einsitze vorzubereiten, rasch an ihre Grenzen.
So ist es zum Beispiel nur sehr begrenzt bis gar nicht mog-
lich, das implizite Wissen, tiber das Vater und Mtter durch
den alltiglichen Umgang mit den eigenen Kindern verfii-
gen, in der Ausbildung einzuiiben. In diesem Aspekt sind
die Rettungskréafte also fast ausschlieBlich auf das Hinein-
wachsen in die kommunikative Bewdltigung des Einsatzes
angewiesen, wie es sich vielfach erst durch die praktische

Erfahrung ergibt.

In unserem Forschungsprojekt konnten wir zeigen,
dass Rettungskrafte bei jedem Einsatz sowohl mit me-
dizinischen als auch mit kommunikativ schwierig zu
bewidltigenden Aufgaben konfrontiert werden. Es gibt
Standardeinsdtze, worauf die Rettungskrifte in beider-
lei Hinsicht durch die theoretische Ausbildung addquat
vorbereitet sind. Die Anamnese kann kommunikativ rou-
tiniert ablaufen, sodass die Rettungskrafte nahezu ohne



ein Problembewusstsein mit den Patienten interagieren.
Es gibt aber auch schwierige Einsatze, bei denen sich keine
Routine einstellt. Die Rettungskrafte missen dann ganz
bewusst zum Beispiel das Problem der Informationsbe-
schaffung losen. Unsere generierten Daten haben gezeigt,
dass die Rettungskrafte erst in der Praxis kommunikative
Strategien entwickelt haben, wie zum Beispiel die oben
genannte Kommunikation mit Hilfe eines Kuscheltiers bei
Kindernotfallen. In solch schwierigen und seltenen Einsat-
zen kann ein Hineinwachsen nur sehr langsam und auch
nur bedingt erfolgen. Bei Kindernotfallen spielen Faktoren
wie implizites Wissen und Alltagserfahrung eine wichtige
Rolle bei der erfolgreichen kommunikativen Bewaltigung
des Einsatzes.

Fiir nachfolgende kommunikationswissenschaftliche For-
schungen ware es interessant, weitere kommunikativ re-
levante Faktoren zu ermitteln, die zum Erfolg schwieriger
Einsdtze beitragen. Lasst sich der addquate Umgang zum
Beispiel mit Kindern fiir Rettungskrafte eintiben, die tber
kein implizites Wissen oder keine Erfahrung durch den
Umgang mit eigenen Kindern verfligen? Relevant fur die
Kommunikationswissenschaft wdre es, Konzepte zu entwi-
ckeln, die in die Aus- und Fortbildung der Rettungskrafte
eingebunden werden kénnten.

Interessant konnte ebenfalls sein, durch eine teilneh-
mende Beobachtung noch ndher an die Situation heran-
zuriicken und aus kommunikationswissenschaftlicher
Perspektive einen direkten Blick auf das Geschehen zu
werfen. So lieBen sich eventuell weitere Einblicke in die
routinierten kommunikativen Praktiken gewinnen.

Claudia Czwalinna (27) hat zunachst eine Ausbildung zur
staatlich gepriiften gestaltungstechnischen Assistentin
absolviert und dann ihren Bachelor in Journalismus und
Public Relations an der Fachhochschule Gelsenkirchen
abgelegt. Zurzeit schlieRt sie ihren Master-Studiengang

Kommunikationswissenschaft ab.

Ina Jentschura (23), Master-Studierende der Kommuni-
kationswissenschaft, hat ihren B. A. zuvor ebenfalls an
der Universitat Duisburg-Essen gemacht, und zwar in

den Fachern Germanistik und Philosophie.

Rike Richwin (24) kommt von der RWTH Aachen, mit
einem B. A.inden Fachern Germanistische und Allgemei-
neLiteraturwissenschaftsowie Sprach-und Kommunika-
tionswissenschaft. Auch sie beendet gerade ihr Master-

Studium der Essener Kommunikationswissenschaft.

Weiterftihrende Literatur (Auszug):
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Erste Hilfe und Nachsorge. Edewecht: Stumpf und Kos-
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Ungeheuer, G.: Einfilhrung in die Kommunikationsthe-
orie. Unter Mitarbeit und mit einem Nachtrag von J. G.
Juchem. 3., vollig neu eingerichtete Auflage, hrsg. und
eingel. von K. Kolb, ). Loenhoff und H. W. Schmitz. Miin-
ster: Nodus Publikationen, 2010. [Signifikation. Beitrage
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Lasogga, F.; Gasch, B.: Notfallpsychologie. Edewecht/
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Strauss, A.; Corbin. J.: Grounded Theory: Grundlagen Quali-
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NEK-RESEARCHER

Relevanzanalyse der unterschiedlichen Kommunikations-
méglichkeiten fiir potenzielle Studierende im Rahmen der
Hochschul- beziehungsweise Studienwahl

Jeder von uns kennt die Situation, wenn man nach der
Schulzeit, die bis dahin das gesamte Leben bestimmte,
plotzlich vor der Frage steht: ,Und was kommt jetzt?" Al-
leine die Wahl zwischen Ausbildung und Studium ist fiir
viele nicht einfach. Dann noch zu entscheiden, in welche
Fachrichtung es gehen soll, stellt oft eine weitere groRe He-
rausforderung dar. Wie, wo und in welchem Umfang kann
man sich informieren, um diese schwierige Frage fiir sich zu
beantworten? Was ist hilfreich dabei und was ist bei der In-
formationsbeschaffung eher tiberfliissig?

Nachdem unsere Arbeitsgruppe das Thema geklart hatte,
galt es, eine Forschungsfrage zu formulieren und das kom-
munikationswissenschaftliche Erkenntnisinteresse weiter
zu konkretisieren, bevor wir dann vor der Wahl von Datener-
hebungs- und Analysemethode standen. Als Fragestellung
kristallisierte sich nach vielen Uberlegungen und Diskussi-
onen innerhalb der Gruppe folgende Formulierung heraus:

« Wie schdtzen potenzielle Studierende die Relevanz der
interpersonellen und medialen Kommunikation beziiglich

der Hochschul- und Studienwahl ein?

Auf diese Weise war dann auch unser kommunikationswis-
senschaftliches Interesse geklart. Als zentrale Aspekte wa-
ren flir uns interessant:

+ Wie gehen die Abiturienten bei der Informationsbeschaf-
fung vor? Welche kommunikativen Mittel beziehungsweise
welche Kommunikationsformen nutzen sie und welche Re-
levanz messen sie diesen jeweils bei?

+ Was ldsst sich aus unseren Ergebnissen zur Optimierung
der Kommunikation zwischen Abiturienten und Hochschu-
len beitragen? Wie kénnte die weitere Forschung aussehen?

Die Zielgruppe, die im Zentrum unserer Forschung stand,
war durch das Erkenntnisinteresse und die Forschungsfrage
bereits eindeutig bestimmt: Personen, die vor der Wahl ste-
hen, ein Studium aufzunehmen, und sich diesbeziiglich in
irgendeiner Form informieren. Wie aber lassen sich nun Da-
ten von dieser und Gber diese Zielgruppe gewinnen? Und
wie kommen wir an sie heran?

Da es uns bei unserer Forschung nicht darum ging, eine be-
stehende Theorie zu tiberpriifen oder reprasentative Daten
zu generieren, sondern vielmehr ein exploratives Vorgehen
beziiglich des Gegenstands im Mittelpunkt stand, entschie-
den wir uns fiir die Durchfiihrung von qualitativen Inter-
views. Diese sollten einem zuvor entwickelten Leitfaden
folgen und in vertrauter Umgebung der Interviewpartner
stattfinden. Als Auswertungsmethode haben wir uns fiir
die qualitative Inhaltsanalyse entschieden, wobei wir uns
vor allem durch die Technik der Zusammenfassung und der

induktiven Kategorienbildung ergiebige Antworten erhoff-
ten.

Der Zugang zu unserer Zielgruppe ergab sich tiber persén-
liche Kontakte zu Abiturienten und Auszubildenden, die
nach Abschluss der Lehre ein Studium aufnehmen wollten.
Jedes Mitglied unserer Arbeitsgruppe fiihrte ein Interview
durch, das aufgezeichnet, anschlieBend in Auszligen ver-
schriftlicht und mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse von
uns analysiert wurde.

Nach der Auswertung der verschiedenen Interviews und
dem Zusammentragen der unterschiedlichen Aspekte und



Kategorien kamen wir im Rahmen unserer Forschung zu
interessanten Ergebnissen. Zum einen, und das war nicht
weiter tiberraschend, stellten wir fest, dass die potenziellen
Studierenden bei der Informationsbeschaffung auf unter-
schiedliche Kommunikationsformen zurtickgriffen. So wur-
de sowohl die Kommunikation von Angesicht zu Angesicht,
wie etwa Gesprache mit Freunden, Lehrern oder Eltern, als
auch mediale Kommunikation, wie Printmedien oder auch
das Internet, zur Beschaffung relevanter Informationen ge-
nutzt.

Zum anderen, und dies ist vielmehr die spannende und inte-
ressantere Erkenntnis unserer Analyse, stellten wir fest, dass
den verschiedenen Kommunikationsformen unterschied-
liche Relevanzen und Funktionen bei der Beschaffung von
Informationen zukommen. So dienen die medialen Kom-
munikationsmittel eher als Nachschlagewerk flir gebiindel-
te Informationen zu den unterschiedlichen Aspekten oder
zum Erlangen eines ersten groben Uberblicks.

,Naja, fiir so einen ersten Uberblick ist die Internetseite
schon erst einmal hilfreich.”

Die gefiihrten Gesprache hingegen, also die interperso-
nelle Kommunikation, sind insofern relevanter fiir die Ent-
scheidungsfindung, als dass sie als Lieferant fiir die zuver-
lassigeren und tiefer gehenden Informationen gelten. Sie
wurden darliber hinaus von allen Beteiligten als die Kom-
munikationsform eingeschatzt, die letztlich die Entschei-
dung gefestigt hat und ausschlaggebend flir die Wahl des
Studiums war.

,Das personliche Gesprach ist auf jeden Fall besser. Da kriegt
man einfach die wertvollsten Informationen.”

Mit Hilfe dieser ersten Ergebnisse lieBen sich nun weitere
Forschungen in diesem Bereich anschlieen. Zum einen
konnte man auf Basis der gewonnenen ersten Erkenntnisse
Fragebogen entwickeln, um so (iber eine quantitative Vor-
gehensweise reprasentative Daten Uber die Zielgruppe
der potenziellen Studierenden zu gewinnen. Auch ware es
denkbar, die Kommunikationsangebote von verschiedenen
Universitaten zu analysieren und diese dann dem erho-
benen Verhalten zur Informationsbeschaffung von eben
diesen potenziellen Studierenden entgegenzustellen. So
lieBen sich gegebenenfalls Asymmetrien zwischen ange-
botener und gewiinschter Kommunikation aufdecken und
vielleicht sogar die Zielgruppenkommunikation von Univer-
sitaten verbessern.

Lucas Braun, Jahrgang 1984, studierte Soziologie in Biele-
feld, ist nun Masterstudent der Essener Kommunikations-
wissenschaft und seit 2010 Mitglied im NEK. Parallel zu sei-
nem Studium arbeitet er als freier Journalist fiir die ,Neue

Westfdlische".

Weiterfiihrende Literatur (Auszug):
Fachverstindnis der Kommunikationswissenschaft an der

UDE: www.uni-due.de/kowi/Fachverstaendnis.shtml

Flick, U.: Qualitative Sozialforschung. Eine Einfiihrung.
Reinbek bei Hamburg: Rowohlt Taschenbuch Verlag, 2007,

Lamnek, S.: Qualitative Sozialforschung. Band 2. Methoden
und Techniken. Minchen: Psychologie Verlags Union, 1989.

Scholl, A.: Die Befragung. Sozialwissenschaftliche Methode
und kommunikationswissenschaftliche Anwendung. Stutt-

gart: UTB Verlag, 2009.
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NEK-REPORT

Verraten Sie mir bitte ihre erste Assoziation, liebe Leser, die
sie, seien Sie stark an Mode interessiert oder weniger, mit
der Marke Chanel verbinden. Wohl mit zu den ersten Ant-
worten wird die Griinderfigur Mademoiselle Chanel selbst
gehdren, darauf dicht folgend Karl Lagerfeld, der in den
achtziger Jahren zundchst als Berater fiir die Kollektion
Haute Couture eingestellt wurde, ein Jahr darauf zum Chef-
Designer des Hauses avancierte und seit nunmehr dreiBlig
Jahren dem Traditionshaus ein populires Gesicht und eine
Richtung weisende Markenfiihrung verleiht.

Doch gab es bereits eine lange Tradition vor dem Phi-
nomen Karl, der wir uns hier markentheoretisch nihern
mochten. Unternehmen, insbesondere jene aus der Beklei-
dungsindustrie, stehen in einem zunehmend pluralistischer
werdenden Markt, auf dem, wohl dem Zeitgeist geschuldet,
Beschleunigung auf allen Kandlen en vogue erscheint, vor
besonderen kommunikativen Herausforderungen. Dass
tagtdglich zahllose Werbebotschaften ungefiltert und mit
grofBen Streuverlusten auf Konsumentenzielgruppen tref-
fen, steht dabei diametral zum eigentlichen Ursprungsge-
danken der Marke, die als Giitesiegel, ausgehend von der
Zunftwirtschaft im Mittelalter, eine ausgesprochene Qua-
litdatskonstante darstellte und Konsumenten eine Orientie-
rungshilfe war. In modernen Zeiten, die durch markenkom-
munikativen Overload auf allen Kanélen gekennzeichnet
sind, muss Marketing folglich innovativ markieren, um die

USP, den einzigartigen Wettbewerbsvorteil, aus der Masse
heraus deutlich hervorzuheben.

Die Uberschrift dieses Artikels behauptet, dass Mode Kom-
munikation braucht, was den Leser zunichst verwundern
mag, liegt doch der Fokus kommunikationswissenschaft-
licher Klassiker primér auf der kommunikativen Funktion
eben jener: Dem Ausdruck, der mit ihrer Hilfe dem Akteur
im alltagsweltlichen Theaterspiel gelingt und dem Eindruck,
der nachhaltig durch sie erzeugt wird. So scheint Mode, ge-
wollt oder unbeabsichtigt, in der Interaktionssituation auch
immer Kommunikation zumindest mit zu evozieren. Im Mo-
demarketing, das sich an eine disperse Zielgruppe richtet
und von der klassischen face-to-face Interaktion, von Live-
Events wie Fashionshows einmal abgesehen, génzlich ent-
koppelt erscheint, ist Mode nicht mehr nur ein rein instru-
mentelles Ausdruckselement, sondern wird zu etwas, was
strategisch gesteuert kommuniziert werden muss, denn
um den Konsumenten zu erreichen, ist eine integrierte
Kommunikation rund um das Produkt unverzichtbar. Da-
bei wird nicht nur die Mode selbst abstrakt zum Kunstwerk
stilisiert, sondern auch in einen kiinstlerischen Bezugsrah-
men eingebettet, der eine abgestimmte Kommunikation
auf allen Kandlen erfordert - vom klassischen Marketing
und professioneller PR-Arbeit bis hin zur Kollektionspra-
sentation in der Fashionshow. Mode selbst wird hier zum
Akteur, dessen kiinstlerische Umwelt und kommunikative
Rahmenbedingungen das Modemarketing schafft, wobei
vor allem traditionsreiche Marken insbesondere ihre heu-
tige Anziehungskraft aus den aus der Vergangenheit in die
Gegenwart transzendierten, eventuell auf kontempordre
Gegebenheiten angepassten, jedoch in ihrem Wesen und
ihren Werten gepflegten Traditionslinien beispielsweise aus
einem Personenkult heraus beziehen. Die Entwicklungsge-
schichte der Marke ist in einem solchen Fall priméar auf den
Grlinder der Marke als Mutter- oder Vaterfigur konzentriert,
die wie ein guter Geist tiber dem Unternehmen schwebt
und die die erfolgreiche Fiihrung der Marke auch iiber Jahr-
zehnte hinweg aufgrund ihres eigenen unternehmerischen
Geschicks, ihres Wissens um Trends und Tendenzen oder
ihres Charismas sichert.

Erfolgreiche Marken stehen in diesem Fall in der Tradi-
tion ihrer Griinderzeit und rekurrieren auf die alten Werte
und Ideen, die urspriinglich das Produkt markierten, das
heitim gesellschaftlichen Diskurs auch direkt eng mit ihr
gekoppelt waren und damit schon friihzeitig ein Markeni-
mage schufen, dem sich das Unternehmen auch neuzeit-
lich noch verpflichtet fiihlt. Eine konsequente integrierte
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Markenfiihrung bedeutet hier auch immer eine Wahrung
und Pflege der einmaligen Gestalt der Marke, die dem
Konsumenten auf einem (ibersattigten und pluralistischen
Markt eine Konstante bietet.

Im Hause Chanel wird die Form der antiquarischen Marken-
flihrung in einer beeindruckenden Einzigartigkeit gepflegt.
Jede Einzelheit, jedes Detail an den einzelnen Artikeln,
scheint es dem Betrachter auch noch so unbedeutend zu
sein, ist markengeschichtlich mit der Biografie der Mut-
terfigur Coco Chanel verkniipft, was an dieser Stelle nur
exemplarisch vorgestellt werden kann: Das Design der Par-
flimflakons und Verpackungen etwa, das an Fensterformen
oder Steinblocke erinnert, oder die rautenféormigen Muster
im Leder auf Taschen, das Matelassé-Motiv, das seit dem im
Februar 1955 entworfenen Handtaschen-Konzept 2.55 zu
einem Mythos und einer weltweiten Referenz wurde. Oft
mals finden sich Elemente wie Kettchen an Kollektionsstui-
cken und Accessoires, die urspriinglich zur Sitzoptimierung
eingenaht waren und nun als Schmuckelement ihre Ver-
wendung finden; ebenso Kunst- und Kulturperlen in allen
Formen, die von der Griinderin urspriinglich beliebig kom
biniert wurden. Auch Bliiten sind ein beliebtes Motiv. So war
die Kamelie durch die Schlichtheit ihres Phanotyps und die
geometrischen Rundungen die Lieblingsblume von Chanel
und fungiert heute in verschiedenen Farbtonen als Zierde.
Wie die Kamelie sind auch verschiedene Gliicksbringer in
Form von ikonografischen Realisationen ein oft verwen-
detes Element in jeder Kollektion und rekurrieren auf die
Liebe Chanels zu diesen Details, wobei ihre ikonische Dar-
stellung zumindest rudimentare Abbildbarkeit des Gemein
ten umfassen muss, um einen Wiedererkennungsfaktor zu

generieren.

Diese fiir die Marke charakteristischen lkonen sind durch
ihre Ahnlichkeitsbeziehungen zum faktisch Gemeinten ge

kennzeichnet, wobei ihre Darstellung zumeist in einer auf
die das Abgebildete wesentlich konstituierenden Elemente
reduzierten Form erscheint und damit eine komplexitatsre-
duzierende Funktion erftllt: So ist beispielsweise die Blite
als Schmucksttick auf ihre typische Form reduziert, welche
mit weiteren Details wie Perlen oder Edelsteinen bestlickt
wird. Solche Icons bieten eine Konstante, die den Einzel-
teilen der Kollektion einen hohen Wiedererkennungsfak
tor verleiht, was die konsequente Markenflihrung und das
Branding unterstreicht und an dem Konsumenten bereits
bekannte markenspezifische semiotische Muster ankntpft

eine abweichende Strategie also, die nicht nur ein Logo
allein als Erkennungszeichen nutzt.

Damit stellen sie eigenstandige, dem Chaneldiskurs
immanente kollektive Symbole dar, die die Komplexitat der
Markegeschichte auf einige wesentliche Hauptmerkmale
herunter brechen und damit den Zeitgeist der Grinder-
zeit und Chanels Biografie in die Gegenwart transferieren.
Chanel praktiziert eben gerade diese Form der Kommuni
kation, die die Mode durch integriertes Modemarkenma
nagement und stetigen Rekurs auf den Markenursprung
in einen kiinstlerischen und traditionellen Bezugsrahmen
einbettet und damit jenen mythischen Zauber verspriiht,
der auch nach Jahrzehnten dem Hause erhalten ist.

Thomas Neubner studiert an der
Universitat Duisburg-Essen die
Facher Kommunikationswissen-
schaft und Germanistik und ist
NEK-Mitglied seit 2007.

#027



#028

NEK-REPORT

Social Media Management in der externen Unternehmens-
kommunikation im Spannungsfeld von Zielgruppenorien-

tierung, Performance Measurement und User Generated
Content

Die Angebote des Social Web sind verlockend, spannend,
informativ, grenzenlos sowohl raumlich als auch in den
sich eréffnenden Chancen und Méglichkeiten und trotz
ihrer komplexen Uniiberschaubarkeit aus dem taglichen
Leben vieler Menschen gegenwirtig nicht wegzudenken.
Soziale Netzwerke wie Facebook, Microblogging-
Anwendungen wie Twitter, Social Games wie Farmville,
News- und Themenblogs, Wissensmanagementtools mit
gemeinsam erarbeiteten Inhalten wie Wikipedia und an-
dere unzahlige - teilweise massenmedial bekannte und
etablierte, teilweise dem Gesetz des Underdogs oder In-
siders unterliegende und schneller verschwundene als
offentlich wahrgenommene - Angebote pragen die kon-
tempordre Landschaft des dynamischen World Wide Web,
dessen rasant weiterwachsende Topographie nicht mehr
allein durch programmiererfahrene Webentwickler, die
Inhalte zum Konsum zur Verfiigung stellen, am Reibrett
geplant wird, sondern nunmehr auch von nicht- oder se-
miprofessionellen Prosumenten mitbestimmt wird.

Prosumenten sind ebenjene Nutzer verschiedener Social
Media Angebote, die nicht mehr nur konsumieren, son-

dern auch selbst produzieren, also Inhalte sowohl rezipie
ren, als auch eigene Inhalte - sogenannten User Generated
Content - in die Sphiren des Social Web einbringen: Sie
bloggen zu verschiedenen Themen, kommentieren Beitra-
gein Foren, laden Filme hoch, halten Kontakt zu Freunden,
bewerten das Urlaubshotel auf einem Testportal, informie-
ren sich iber Produkte, tagesaktuelle Politik oder den neu-
esten Klatsch und Tratsch. Sharing, Publishing und Com-
menting ist aufgrund einfach bedienbarer, multilateraler
Kommunikations- und Feedbackstrukturen keine Hexerei
mehr, sondern schafft Raum fir Teiloffentlichkeiten, die
sich beispielsweise aufgrund ihrer gemeinsamen Interes-
sen sogar zu Social Communities zusammenschlie3en.

Diese sich so schnell verindernden Gegebenheiten im
Social Web stellen Unternehmen gegenwirtig vor grof3e
Herausforderungen, die strukturell zwar Ahnlichkeiten zu
bereits bekannten Arbeitsfeldern und Kommunikations-
strategien der externen Unternehmenskommunikation
aufweisen (an dieser Stelle seien als Beispiel einerseits die
Definition und das Erreichen der Anspruchs- und Zielgrup-
pen von KommunikationsmaBnahmen, andererseits das
Monitoring von Themen fiir das Issues Management und
die Krisenkommunikation genannt); jedoch sind die Kom-
munikationswege und -instrumente vielfaltiger und noch
uniiberschaubarer als beispielsweise in klassischer Medi-
aarbeit. Gerade aufgrund der hohen Nutzungsfrequenz
bestimmter Social Media Plattformen werden Meinungen
gemacht und wirkmdachtig in den Diskurs eingespeist, so-
dass Art und Umfang an Informationen noch untbersicht-
licher und schlechter steuerbar werden.

Unternehmen, die nicht nur in der realen Welt son-
dern auch in der Virtualitat Reputationsmanagement be-
treiben, verfolgen diese Geschehnisse und zeigen immer
haufiger selbst Prasenz im Social Web beispielsweise tiber
eigene Homepages, Blogs zu den vom Unternehmen an-
gebotenen Produkten oder sogar eigenen Fan-Seiten bei-
spielsweise auf Facebook, da das Unternehmen auf diese
Weise die definierten Anspruchsgruppen einerseits in
ihren Aktivititen und Denkweisen beobachten kann und
andererseits quasi-personlich als Interakteur in das Bezie-
hungsgeflecht der Community eintreten kann.

Entscheidet sich ein Unternehmen dafiir, an den Moglich-
keiten des Social Web teilzunehmen, sind die dortigen
Aktivititen im Rahmen eines umfassenden Social Me-
dia Managements einerseits genauestes zu planen und
zu implementieren, andererseits mit den bestehenden
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te Follower, die das Unternehmen aufgrund ihres
Follower-Status als freiwillig folgende Zielgruppe identifi-
ziert, weiterzugeben, die durch Retweets oder Hashtags in
die Blogosphare diffundiert. Von besonderer Bedeutung
sind dabei die bereits angesprochenen nutzergenerierten
Inhalte, die direkte Feedbackschleifen erlauben, auf die
das Unternehmen dann wiederum reagieren kann.

Problematisch trotz nunmehr deutlich erweiterter Mog-
lichkeiten, genau die Gruppen ins Visier von kommunika-
tiven MaBnahmen zu nehmen, die damit versorgt werden
sollen, ohne zu groBBe Streuverluste zu generieren, ist die
Messung des Return on Investments des Social Media
Marketings fiir das Unternehmen, das in die neuen Kom-
munikationsmaRnahmen bei guter Mediaplanung finan-
ziell investiert hat. Ein monetarer Ruckfluss ist nur in den
seltensten Fillen tatsachlich auf die Social Media Kom-
munikation rtickfiihrbar, denn nur, weil ein Unternehmen
eine Facebook-Fanseite fiihrt oder regelmafBig bloggt, be-
deutet es nicht, dass automatisch die Follower und Fans
Produkte kaufen.

Das Performance Measurement steckt aufgrund der
schnellen Entwicklungen noch in den Kinderschuhen;
geeignete Kennzahlen, sogenannte Key Performance In-
dicators (wie beispielsweise der fiir klassische Printanzei-
genkampagnen genutzte Tausenderkonktaktpreis, der be-
rechnet, welcher Geldbetrag aufgewendet werden muss,
um 1000 Personen der Zielgruppe zu erreichen), die 6ko-
nomische Begriindungen fiir die Einbeziehung von Social
Media in monetiren Werten beziffern, sind haufig noch in

| soctallzr |
socialthing!

Kategorisierung von Social Media Ange
boten nach Anwendungsmotiven
(gesehen auf www.socialmediafuehrer
schein.de)' FredCavazza.net

der Erprobungsphase, von Kennzahlensystemen ganz zu
schweigen. Die Ubertragung klassischer Kennzahlen (die
auch mit eigenen Schwierigkeiten zu kampfen haben) auf
den Onlinebereich ist oftmals problematisch, denn selbst
Klickraten geben lediglich Auskunft dartiber, ob eine Seite
oder ein Blogbeitrag angeklickt wurde; tiber Qualitat und
Wirkung der Rezeption selbiger lassen sich - dhnlich wie
auch bei einer Printwerbung - kaum Aussagen treffen.
Hinzu kommt, dass im taglichen Stream der sich selbst mit
Informationen versorgenden Prosumenten genau jene
Information auftauchen muss, die das Unternehmen zu
kommunizieren versucht.

Neben einem rein 6konomischen Nutzen kann das Un-
ternehmen aber sicherlich bei gut gefiihrter Onlinekom-
munikation auBerokonomischen Nutzen generieren, die
eigenen Werte offensiv vertreten und online Reputation
aufbauen und Vertrauen schaffen, das wiederum in der
realen Welt von Nutzen sein kann. Diese Interdependenz-
beziehungen diirfen in keinem Fall vernachlassigt werden,
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zumal das Unternehmen von den Feedbackmaoglichkeiten
profitieren und eventuell sogar Schaden vermeiden kann,
wenn Themen frithzeitig erkannt werden. Trotz der vielen
Chancen, die das Social Web bietet, bewegt sich das Unter-
nehmen immerin einem Spannungsfeld von Zielgruppen-
orientierung (insofern es neue Zielgruppen erschlieRen
und wohldefinierte Anspruchsgruppen gezielter anspre-
chen kann), Performance Measurement (insofern Kenn-
zahlen genutzt werden miissen, die den monetiren Riick-
fluss der Investition in Social Media Arbeit beziffern und
damit rechtfertigen) und den Tiicken des User Generated
Contents (insofern die von anderen Akteuren generierten
Inhalte nicht gesteuert werden kénnen und trotz aller Pla-
nung untibersichtlich in ihrer Menge und Art bleiben).

Damit ist das Nutzbarmachen des Social Web fiir Unter-
nehmen neben vielen Chancen auch durchaus mit einigen
Risiken verbunden, denn das Unternehmen setzt sich da-
mitregelmafligdem  Gefallt mir/  Gefillt mir nicht der
User aus, die neue Produkte bewerten, Handlungsweisen
des Unternehmens kommentieren oder einfach nur Sym-
pathie und Antipathie kommunizieren. Neueste Entwick-
lungen zeigen jedoch auch die Tendenz, dass sich manche
Unternehmen ebenjenem Prozess trotz Prisenz im Social
Web nicht aussetzen wollen: Findige Dienstleister im Be-
reich der Social Media Beratung bieten mittlerweile den
Service an, beispielsweise in Online-Bewertungsportalen
sehr gute Bewertungen fiir bislang negativ bewertete
Produkte zu generieren oder auf Facebook Fan-Seiten mit
,Fans” zu fillen, um Unternehmen auf schnelle und ein-
fache Weise zu einer besseren Onlinereputation zu ver-
helfen - sicherlich keine Losung fiir eine seriése externe
Unternehmenskommunikation, die auf Vertrauen, Nach-
haltigkeit und Zielgruppenbindung setzt.

Jessica Breidbach

ist seit 2006 Mitglied im NEK und seit 2007
Stipendiatin der Hans-Bockler-Stiftung.
Sie befindet sich zur Zeit in der Magister-
prifung in Kommunikationswissenschaft

und Germanistik.
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Das Prinzip der Camera Obscura kennt schon Aristoteles.
Doch die Laterna Magica wird erst im 17. Jahrhundert ent-
wickelt. Im ersten Drittel des 19. Jahrhunderts entsteht
dann allerdings schon die erste Photographie im engeren
Sinne. Ihr folgen das Daumenkino und der Stummfilm kurz
vor der Wende zum 20. Jahrhundert. Vom Radio aus ist es
in den zwanziger Jahren des 20. Jahrhunderts nur noch ein
kleiner Schritt bis hin zum Tonfilm. Das Fernsehen kann an-
gesichts des Kinos nicht sonderlich Gberraschen, ebenso
wenig wie der Ubergang von schwarz-weif3 zu Farbe.

Vom Fernseher aus ist der Bildschirm als Display einer
Rechenmaschine nur noch einen Steinwurf weit entfernt.
Und sind erst die gangigen Funktionsweisen und Para-
meter eines Computers definiert, fehlt nicht mehr viel bis
zum Wettkampf um das Wachstum von Rechen- und Spei-
cherkapazititen. Zwischen Aristoteles und dem Farbfern-
sehen liegen Jahrtausende, zwischen von Neumann und
dem 486er hingegen nur ein knappes halbes Jahrhundert.
Von hier aus ist das iPhone nur ein wenig mehr als ein
Jahrzehnt entfernt. Kurz: Das exponentielle Wachstum der
technischen Entwicklung lasst sich nicht leugnen, auch
wenn man nicht so weit gehen will wie Vernor Vinge, Ray
Kurzweil und andere Vertreter des Singularity-Movements,
das dem Menschen des Jahres 2045 angesichts einer pro-

gnostizierten Verquickung von Technik und Organismus
Unsterblichkeit attestiert.

In Sachen politischer Kommunikation hatte Vilém
Flusser in den achtziger Jahren ganz ahnliche Visionen.
Durch eine Vernetzung von Sender-Empfangern, wie sie
im Internet moglich ist, sollte eine ganz neue Ara der Politik
anbrechen, in der der Einzelne mehr Einfluss auf kommu-
nale Entscheidungen gewinnt. Flusser ist ldngst als Utopist
verschrien. Nun scheint ihm jedoch allein der Arabische
Frithling posthum zumindest in einigen Punkten Recht
zugeben. Auch der langst tot geglaubte Marx ist auf dem
besten Weg zur Renaissance. Schlief3lich ist das politische
Organisationspotenzial von Twitter und Facebook die-
ses Jahr in Nordafrika klar zum Ausdruck gekommen. Mit
seiner These der Umwandlung von verantwortungslosen
Empfangern in verantwortungsvolle Sender-Empfanger
in Netzwerkstrukturen als Bedingung der Maoglichkeit
partizipatorischer Kommunikation hat Flusser die Veran-
derungen der Basis schon sehr genau vorgezeichnet, die
schlieBlich zu Modifikationen im arabischen Uberbau bei-
getragen haben. Dazu lasst sich aus kommunikationsthe-
oretischer Sicht im Grunde nicht viel hinzuftigen. Jedoch
hat Flusser nur grobe Strukturverdnderungen beschrieben
und die Prozessdetails weitgehend auf3er Acht gelassen.

Die Frage ist allerdings, ob sich Gberhaupt schon sagen
lasst, wie genau sich die Kommunikation angesichts der
wachsenden Speicher-, Komprimierungs- und Ubertra-
gungsmoglichkeiten und deren Verwaltung in Social-
Media-Plattformen a la Facebook und Twitter verandert.
Denn abseits der offentlichen Biihne gehen Neuerungen
meist in Bergsons Durée auf und kénnen erst aus der Di-
stanz als cartesianische Zasuren sichtbar gemacht werden.
With that in mind, sollen im Folgenden zwei Thesen uber
die durch Social Media und deren technische Vorausset-
zungen hervorgebrachten Mikroveranderungen in kom-
munikativen Prozessen und Beziehungen zu formulieren
gewagt und am Beispiel von Facebook illustriert werden:

. Social Media verandern entweder die Kriterien
der Authentizitatszuschreibung oder bringen die
immer schon in Anschlag gebrachten ans Licht.
Social Media sind ein mediales Substitut flr Liebe.

Sogar MEINEM Lieblingskolumnisten Joel Stein ist es schon
aufgefallen. Der Stil verdndert sich. Selbst die Titelseite
seines Stammmagazins TIME komme ohne | und ME nicht
mehr aus. Stein bemerkt auch, wie wenig Diktatoren sich in
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der ,pre-facebook” und ,pre-twitter era” ym ihre  follower”
kiimmern mussten. Aber damit ist jetzt Schiyss, Die eigene
Person ist auf einmal die Zielscheibe des allgemeinen Inte-
resses, was_ einigen unverblimten Selbstdarstellern sicher
sehr entgegenkommt. Aber wie konnte es Uberhaupt so
weit kommen? Denn eigentlich hatte die Etikette das ver-
hindern mussen. So ist es doch alles andere als ein Zeichen
geschulter Eloquenz, sich selbst standig als Subjekt der ej-
genen Satze einzusetzen.

Fir Erving Goffman ist Prahlerei ein allgemeines Tabu, das
sich allenfalls im vertrauten Kreis der familidren Hinter-
biihne und dort auch nur in Ansitzen brechen Iasst. Ran-
dall Collins hingegen hilt das Prahlen in Arbeiterkreisen
durchaus fir legitim, wenn nicht gar funktional hinsicht-
lich der Vermeidung von Gewalt. Zumindest in den Kreisen
der Mittel- und Oberschicht - so kénnte der Konsens von
Goffman und Collins aussehen - sollten also weniger di-
rekte Wege der Selbstdarstellung beschritten werden.

Niklas Luhmann bringt es auf den Punkt: Authentizitat
ist nicht kommunikabel. Das heit, bei der Inszenierung
des eigenen Selbst darf einem keine Mitteilungsabsicht
zugeschrieben werden. Andernfalls wirkt man nicht echt.
Verbalsprachliche Selbstdarstellungen scheiden demnach
aus, wenn man sich nicht auf die Implikationen der eij-
genen Rede verlassen will. Denn abgesehen von einigen
Grenzphdanomenen wie dem Selbstgesprach oder affek-
tiven Ausrufen haftet der Verbalsprache die Mitteilungsab-
sicht gewissermalBen ab ovo an. Unter dem Titel /Angemes-
senheit’ fithren die alten Rhetoren ein dhnliches Kriterium,
das allerdings noch einen Schritt weitergeht als Luhmann,
indem es nicht nur auf die Mitteilungsabsicht, sondern auf
die Intentionalitat im Allgemeinen abzielt. Der natiirlich wir-
kende Ausdruck avanciert hier zur Leitmaxime des guten
Redners. Beim ersten Kontakt mit Facebook fillt sofort auf,
dass weder ein Photo oder Video noch irgendein Text, sei
es eine Statusmeldung oder ein Kommentar, versehentlich
veroffentlicht worden sein kann. Auch Links schleichen sich
nicht einfach so auf das eigene Profil, es sei denn man selbst
offnet einen dubiosen Link, hinter dem sich ein Virus oder
ein Trojaner verbirgt.

Unter Umstanden kann es auch glaubwiirdig sein zu versi-
chern, man sei versehentlich an den Gefillt-mir-Button ge-
kommen. Aber das sind die einzigen Ausnahmen. Trotzdem
scheinen den meisten Facebook-Nutzern keine Sanktionen
wegen eines Versto3es gegen die Gesprachsordnung zu
erwachsen. Auch Zweifel an der Echtheit der Selbstdarstel-

lung sind eher selten. Vielleicht ist Wahrhaftigkeit in sozialen
Netzwerken auch gar nicht relevant. Andernfalls mUssteh
sich aber die Kriterien fiir die Zuschreibung von Authenti-
zitat verandert haben. Die mangelnde Mitteilungsabsicht
scheidet schlieBlich als Kriterium aus. Mit Blick auf die Netz-
werkstruktur von Facebook liefe sich bei der speziellen
Konstitution der Horerschaft ein funktionales f\quivalerjt
vermuten. Anders als in Face-to-face- oder Telefongespra-
chen richtet sich ein Kommunikator nicht an bestimmte
Horer, sondern an ein relativ unbestimmtes Publikum, von
dem er nicht sicher weil}, welche Teile die eigene Mitteilung
zur Kenntnis nehmen werden. Anders als bei massenmedi-
aler Kommunikation ist der Empfangerkreis jedoch in den
meisten Féllen auf die eigenen Kontakte beschrankt.

Daher die These: Auch eine verbalsprachliche Selbst:
darstellung erhilt in der Regel das Pradikat authentisch
sofern sie sich an ein semi-disperses Publikum richtet. Diese
These wird auch dadurch plausibel, dass sich ein vernetztes
Publikum als Kontrollinstanz kleinerer Selbstdarstellungs-
liigen auffassen lasst, die sich unter den Augen vieler Beo-
bachter nicht so leicht vorbringen und vor allem auch nicht
aufrechterhalten lassen wie in vereinzelten, voneinander
abgeschnittenen und insofern kontrollierbaren Interak-
tionen. Entsprechend sollten Narzissten, schwerere Fél'le
von Personlichkeitsstérungen und andere Artisten sic“h in
anderen spiegelnder Selbstliigen Facebook gegenu?er
zwiespdltig eingestellt sein. Denn einerseits werden fingle.rf
te Selbstdarstellungen zwar erleichtert, aber andererseits
zugleich auch einer strengeren interpersonalen Kontrolle
unterworfen. Indes ist eine Koevolution von Ligner und
Medium denkbar, die den momentanen Nachteil des Liig-
ners langfristig kompensiert.

Allerdings kann es ebenso gut sein, dass Luhmann falsch
liegt und dieses Kriterium schon immer neben dem Man-
gel an Mitteilungsabsicht in Anschlag gebracht wurde,
ohne dass dies bewusstseinspflichtig gewesen ware — und
das aus gutem Grund. Mit Elena Esposito lasst sich in An-
lehnung an Luhmann von der Transparenz des Mediulms
sprechen. Ein Medium ist ein Medium nur in Bezug auf eane
Form, wobei die harte Form das weiche Medium temporar
pragt, um anschlieBend wieder Raum fiir neue Pragungen
zu schaffen. So préagt etwa die Stimme die Luft fir eine be-
stimmte Zeit, um dann zu verklingen. Vom Standpunkt der
Form aus ist das Medium umso geeigneter, je widerstand-
loser, also transparenter es ist. Anders ausgedriickt: Zuhan-
den funktioniert das Medium viel besser, bis ein Problem
auftritt. Zumal ein neues Medium anfangs noch nicht so gut



in der Hand liegt, sind die Erfahrungen mit ihm — natiirlich
in Abhangigkeit vom jeweiligen Nutzer - prinzipiell theo-
retischer. Daher kann es sein, dass das Authentizitatskriteri-
um der Horerschaft durch Social Media nicht neu entsteht,
sondern sichtbar wird, ohne dass es dazu eines Problems
bedurft hatte. Ein Indiz fur diese Hypothese findet sich in
einem Vergleich mit der Kleidung. Allerspatestens seit Bour-
dieu ist die statusbezogene Darstellung der eigenen Ge-
schmackskompetenz durch Kleidung ein Gemeinplatz.

Doch der Prozess des Einkleidens vollzieht sich weitaus
weniger habituell als gemeinhin angenommen. Allein die
anlassbezogene Garderobenplanung ist ein komplexer
Entscheidungsprozess. Nimmt man noch den Kaufprozess
einschlieBlich der Vorkaufphase hinzu, fallt die Attribution
von Intentionslosigkeit noch schwerer, ahnlich wie bei der
Selbstdarstellung qua Facebook. Solange die Kleidung nicht
zur offensichtlichen Verkleidung bzw. der Auftritt nicht zum
ibertriebenen Fehltritt wird, gibt es hier wie dort in der
Regel kein Authentizitatsproblem. Nattrlich machen Klei-
dung und Facebook nicht nur Leute, sondern dienen auch
anderen Zwecken, was uns zur zweiten These fihrt, mit der
auch endlich beantwortet werden soll, wie es zur Herab-
setzung der Hemmschwelle fiir verbalsprachliche Selbst-
darstellungen kommen konnte. Luhmann zufolge entsteht
im Zuge der Individualisierung bzw. Modernisierung der
Gesellschaft ein Nahweltbedarf. In der funktional differen-
zierten Gesellschaft gibt es keine Nativen mehr. Biographien
werden individueller. Das Individuum wird komplexer, in-
dem es in den Worten Simmels mehr sozialen Kreisen an-
gehort.

Beides, Nahweltbedarf und dessen Losung, sind fiir
Luhmann Produkte moderner Gesellschaften. Also ist die
Nahwelt nicht irgendwann abhanden gekommen. Sie ent-
steht erst mit der Moderne als romantische Liebe, die Lo-
sung des Nahweltbedarfs. Entgegen der alltagsweltlichen
Fassung ist Liebe fiir Luhmann ein Medium, das die Annah-
me einer bestimmten Art der Kommunikation wahrschein-
licher macht. Dabei handelt es sich um Intimkommunikati-
on, die sozusagen die ganze Person und nicht nur einzelne
Rollen mit einbezieht. Allerdings ist Liebe — wie jeder weil3
— prinzipiell problematisch. Luhmann betrachtet sie als
wechselseitige Zumutung. Der Preis der Nahwelt liegt darin,
den Partner bei jeder Entscheidung mitin Rechnung stellen
zu missen. Zudem muss verliebte Kommunikation auf Erle-
ben, nicht auf Handeln reagieren. Sobald der Wunsch nach
Blumen oder einem romantischen Abendessen geduf3ert
wird, ist es also bereits zu spat — ganz im Sinne von Watzla-

wicks Sei-spontan-Paradoxie. Diese Problematik hat zudem
noch eine Kehrseite, die mindestens ebenso dunkel ausfallt.
Zumal auf Erleben reagiert wird, fiihlt sich der Partner stan-
dig behandelt. Luhmann nennt in diesem Zusammenhang
die gemeinsame Autofahrt eines Paares als beliebten Aus-
gangspunkt fiir Streite. Obwohl die Fahrerin — wir verkehren
an dieser Stelle die gangigen Stereotype in ihr Gegenteil
~ sich lediglich am Verkehr orientiert, lastet ihr der Beifah-
rer ihren Fahrstil als schlechte Behandlung an. Auch wenn
man nicht der Liebe ganzlich abzuschworen geneigt ist, so
scheint sie doch hinsichtlich der Sattigung des Nahweltbe-
darfs duBerst problematisch. Das driickt sich nicht zuletzt in
den hohen Scheidungsraten aus.

Fir die Suche eines funktionalen Aquivalents, das mit we-
niger Reibungen in interpersonalen Beziehungen verbun-
den ist, empfiehlt sich zunadchst eine phanomenologische
Bestimmung des Nahweltbedarfs. Dazu begeben wir uns
nicht in das standig an dieser Stelle zu Rate gezogene mit-
telalterliche Dorf, sondern in ein portugiesisches oder kana-
risches Fischerdorf fernab vom Tourismus, zumal sich dieses
der heutigen Imagination leichter erschlief3t. Im Vergleich
zur GroBstadt ist es dort unsagbar ruhig. Die Zeit scheint
still zu stehen. Keine Eile, kein Termindruck. Alles verlauft im
altbekannten Rhythmus. Viele ziehen angesichts mangeln-
der Zukunftschancen weg. Einige bleiben jedoch da. Diese
Dagebliebenen unterhalten neben engen auch flichtige
Beziehungen des alltdglichen Kontakts zueinander. Man
sieht und griiBt sich auf dem Weg zum Backer oder zur Ar-
beit. Es gibt kurze und ausgedehnte Unterhaltungen am
Wegesrand oder im Geschéft beim Einkaufen. Der Kontakt
rei3t nicht ab, selbst wenn er nicht gesucht wird. Die indivi-
duellen Erfahrungswelten sind dermafen miteinander ver-
strickt, dass man wechselseitig Zeuge von Verschiebungen
in den einzelnen Relevanzsystemen wird, auch ohne dazu
Kommunikationsofferten machen zu mussen.

Nattirlich etabliert sich auch in manchen Stadteilen
von Grof3stadten so etwas wie eine Nachbarschaftskultur.
Nur muss dort dennoch die Mehrzahl personlicher Kontakte
intentional aufrechterhalten werden, zumal die Schnitt-
punkte fir Begegnungen interessenbezogen zwar hoch
konzentriert auftreten, indes aber nicht die ganze Person,
sondern nur einen bestimmten, spezialisierten Teil inklu-
dieren. Akzidentelle personliche Beziehungen sind also im
Vergleich zum Dorf rar. Wie einzelne Biographien individu-
eller werden, so wird auch das Leben raumlich viel mobiler.
Das heif3t zum einen, dass sich viele gewohnte Kontakte all-
mahlich Gber den Globus verteilen, und zum anderen, dass
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mehr Kontakte zu Menschen aus anderen Erdteilen herge-
stellt werden kénnen. Facebook bietet gewissermalien die
Maglichkeit, all diese Kontakte ohne viel Eigenorganisation
in einem Dorf zu vereinen und somit aufrechtzuerhalten.
Das mag euphorisch oder gar so klingen, als wire es von
Zuckerberg gesponsert, ist aber durchaus ernst gemeint.
Denn obzwar die einzelnen Facebook-Mitteilungen nicht so
ungewollt sind wie die zuféllige Begegnung auf dem Weg
zum Backer, vermitteln sie doch einen Eindruck von Nihe
in dem Sinne, dass mitunter grofe Neuerungen oder aber
auch blof bedeutungslose Kleinigkeiten iiber andere in Er-
fahrung gebracht werden, ohne dass dazu Schritte der ge-
zielten Kontaktaufnahme nétig waren.

Insofern hilft Facebook dabei, diejenigen persénlichen
Horizonte quasi-akzidentell zu teilen, vor denen die Gegen-
stande spezieller Einzelner Bedeutung gewinnen. Wenn
dies die Essenz des Nahweltbedarfs ist, steht Facebook ihr
sehr nah. Medial erzeugte Nahe ist also nicht nur ein Cha-
rakteristikum der Liebe, in der man sich vielleicht ohne die
Burde der Sattigung des Nahweltbedarfs viel freier fiihlen
wiirde.

Weitere Indizien daftir, dass Facebook die akzidentelle Nihe
des Dorfes wiederbelebt, ergeben sich aus dem Trivium der
Ritualpflege. Bei der Anzahl von Kontakten, die der Einzel-
ne in modernen Gesellschaften unterhilt, fallt es unsag-
bar schwer, etwa den Uberblick iiber alle Geburtstage zu
behalten. Durch die Organisation von Geburtstagen, die
Facebook ganz automatisch vornimmt, reduziert es die
Komplexitdt fiir den Einzelnen in diesem Bereich gewaltig.
Somit birgt Facebook nicht nur das Potenzial, akzidentelle
Nahe herzustellen.

Vielmehr scheint es, als liele sich auch der Alltag
durch Facebook zumindest ansatzweise reritualisieren,
was dem Eindruck von Nahe sicher nicht abtréglich ist. Bei
diesen Vorteilen scheint das bisschen verbale Selbstdar-
stellung verglichen mit dem Unbehagen der Liebeskultur
im Ubrigen das kleinere Ubel zu sein, zumindest wenn
man das Wachstum in den jiingsten Benutzerzahlen von
Facebook mit dem Riickgang der Hochzeitsquoten der
letzten 50 Jahre vergleicht.

Natirlich laden die vorgestellten Thesen dazu ein, sie zu
widerlegen. Gerade deswegen wurden sie so radikal for-
muliert. Denn ,[G]berhaupt ist es fiir den Forscher ein guter
Morgensport, taglich vor dem Friihstiick eine Lieblingshy-
pothese einzustampfen - das erhalt jung[,]” was bereits
Konrad Lorenz feststellte. Wem das mit den eigenen Thesen

noch nicht so gut gelingt, der moge sich zur Ubung die-
ser bedienen, sie weiterentwickeln oder nach eingangiger
Prifung schlicht verwerfen, um en passant auch noch die
Wissenschaft voranzutreiben. AbschlieBend soll nach die-
ser theoriegeleiteten Bestandsaufnahme doch noch eine
Prognose zu einem Aspekt des Wandels der Kommunikati-
onsstruktur skizziert werden, die Flusser in dieser Form nicht
vorhersehen konnte. Mein Erstaunen war nicht schlecht,
als ich binnen kiirzester Zeit mehrere Antworten auf eine
in Facebook gepostete Meinungsfrage erhielt. Nicht die
Reaktionsgeschwindigkeit lieR mich staunen, sondern die
Zusammensetzung des,Autors’ eines Kommentars. Denn es
handelte sich um eine Gruppe von Freundinnen, die gera-
de in Madrid in einer Bar saen. Also hatte ich nicht nur die
Meinung verschiedener Einzelner, sondern zusitzlich auch
noch das Ergebnis einer Gruppendiskussion als Antwort auf
meine Frage erhalten. So trivial es klingen mag, durch mo-
biles Internet wird es wahrscheinlicher als bei stationaren
Internetzugéngen, dass nicht nur einzelne Individuen, son-
dern auch aktuell vis-a-vis interagierende Gruppen mitei-
nander vernetzt werden.

Somit kommt den Inhalten von Facebook ein hoheres
Maf an Wirklichkeitsbiindigkeit’ zu, zumal sie unmittelbar
in Face-to-face-Kontexte eingespeist werden, die ihrerseits
natirlich mit diesen Inhalten ganz anders verfahren kon-
nen, als ihr Autor es vorsieht. Das gilt natiirlich auch fiir alle
anderen Kommunikationsinhalte, so dass ich hier — nach
meinen zwei Thesen und dem fiir meine Verhéltnisse bei
solchen Anldssen haufigen Gebrauch von Pronomen in der
ersten Person — besser innehalte und anderen NEK-Mitglie-
dern den Vortritt zum Fenstersims lasse, wo sie sich nach
Belieben weit hinauslehnen kénnen, um einen maglichst
authentischen Eindruck zu vermitteln.

Robin Kurilla ist wissenschaftlicher Mitarbei-
ter am Essener Institut fir Kommunikations-

wissenschaft bei Prof. Dr. Jens Loenhoff.

Er steht kurz vor dem Abschluss seiner Dis-
sertation, einer interkulturellen Studie zum
Beziehungsgeflecht von Emotion und Kon-
flikt dargestellt aus kommunikationstheo-
retischer Perspektive. Die empirischen Erhe-
bungen wurden im spanischen Baskenland, in
Indonesien und hierzulande in den jeweiligen

Landessprachen durchgefiihrt.



NEK-REPORT

Eine Chronik der Ehrungen flr kommunikationswissen-
schaftliche Master-, Magister- und Doktorarbeiten

Kein Fach der Fakultat fiir Geisteswissenschaften an der
Universitat Duisburg-Essen hat so viele Preistrager bei der
Wiirdigung der Absolventen gestellt wie die Essener Kom-
munikationswissenschaft. Seit der ersten Auszeichnung fiir
die beste Examensarbeit ging der Preis bereits achtmal an
Absolventinnen und Absolventen unseres Magister- bzw.
Masterstudiengangs. Die Ehrung ist mit 500 Euro dotiert
und wird im Rahmen der feierlichen Wiirdigung jeweils zum
Ende des Semesters tiberreicht.

Auch die Doktorarbeiten der Essener Kommunikationswis-
senschaft konnen sich sehen lassen. Im Herbst 2010 ging
der mit 5.000 Euro verkntiipfte Wissenschaftspreis der Spar-
kasse Essen fur die beste geisteswissenschaftliche Disser-
tation der Universitat Duisburg-Essen an die Kommunika-
tionswissenschaftlerin Andrea Kathage Miosga. Ihre Arbeit
tragt den Titel ,Zur kommunikativen Entwicklung des Kin-
des. Grundlagenstudie zur Entwicklung eines kommunika-
tionswissenschaftlichen Ansatzes”.

Selbst die Examensarbeiten, die nicht unmittelbar zu den
Preistragern gehorten, haben viel Anerkennung erfahren.
Absolventen berichteten uns, dass ihre Schriften auch lan-
ge nach ihrem Abschluss noch einen positiven Ausschlag in
Bewerbungsgespriachen geben konnten und sich noch im-
mer in den Biicherregalen der Arbeitgeber finden.

Die ausgezeichneten Magister und Master
der Kommunikationswissenschaft
in chronologischer Reihenfolge:

' (WS 1997/98)
Das bildnerische Denken von Joseph Beuys am Beispiel sei-
ner Metaphern. Essen 1997

off (WS 1998/99)
ComTrans: Ein multimediales Transkriptionssystem fr die
kommunikationswissenschaftliche Gesprachsanalyse und
seine methodologischen Grundlagen. Essen 1999

i (SS 2000)
,Sex, Ligen, Video” - Die Privatisierung der Offentlichkeit
durch die Medien am Beispiel der Clinton-Lewinsky-Affare
,Monicagate”. Essen 2000

(SS 2001)
Rastlose Zeiten. Zur Beschleunigung des sozialvermittelten
Zeitbewultseins. Essen 2001

(SS 2003)
Die Irreduzibilitat der triadischen Zeichenrelation. Eine Studie
zu Charles Sanders Peirces Programm einer dreistelligen Se-
miotik. Essen 2003

1 (SS 2004)
Zur kommunikationswissenschaftlichen Relevanz eines in-
tentionalen Kommunikationsbegriffs. Essen 2003

LIt

1 (WS 2006/2007)
Wie sind Bilder méglich? Argumente fiir eine semiotische
Fundierung des Bildbegriffs. Essen 2006

rhaclk (SS 2009, Preisverleihung Oktober 2010)

Mythos Virtualitit: Uber die realen Prozesse der Vergemeinschaf-
tung im virtuellen Raum am Beispiel von StudiVZ. Essen 2009
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NEK-LESETIPP

Lesefutter im schmackhaftesten Sinne des Wortes bietet
Claudia Schirrmeisters Abhandlung tiber das Essen als
Handlung und Gegenstand. Der Buchtitel ist an das Lied
,Barful oder Lackschuh?” des deutschen Entertainers
Harald Juhnke angelehnt und bezeichnet, wie die Auto-
rin in ihrer Einleitung erklart, ,die verschiedenen symbo
lischen Mitteilungsgehalte von Speisen, zwischen denen
der Mensch wahlen kann, um damit bestimmte Aussagen
oder Bilder tber sich an die AuBenwelt auszusenden. Da
ist einerseits die fettige, deftige Bratwurst aus Schwei-
nefleisch und andererseits das feine, zarte Lachsmousse,
dessen Schreibweise allein nicht jedermann gelaufig sein
diirfte und das seinen Esser als Gourmet und Kenner er
kennbar werden lasst.”

Claudia Schirrmeisters Anliegen ist, die diversen sym
bolischen Bedeutungen des Essens darzulegen. ,Warum
essen wir so, wie wir essen?’, ,Warum essen wir das, was
wir essen?’, ,Was bedeutet uns das?” sind zentrale Frage
stellungen, die sie auf ihrem Streifzug durch biologische
Zwdnge, soziale Handlungen und symbolische Inszenie-
rungen bis hin in die sinnlich-stiBe Welt der Schokolade
begleiten. ,Essen ist ein kultureller Seismograph”, stellt sie
fest und verdeutlicht dies, indem sie aus kommunikations
soziologischer Perspektive die diversen symbolischen Be-
deutungen des Essens unter Riickgriff auf unter anderem

(Auszug aus JBratwurst oder Lachsmousse”)

historische, gruppen- und geschlechtsspezifische Aspekte
aufzeigt.

Die Zusammenfuhrung unterschiedlicher Wissenschafts-
bereiche und Perspektiven macht das anschaulich aufge
baute Buch auch fiir interessierte Leser/-innen aufBerhalb
der Wissenschaft zu einer lohnenswerten Lektlire. Das
Dekorum - eine facettenreiche Sprache, ein anekdoten
hafter Schreibstil und eine Vielzahl hochst amisanter Zi

tate - verfiihren dazu, es immer wieder zur Hand nehmen
zu wollen,

Dr. Claudia Schirrmeister

arbeitet als wissenschaftliche Mitar-
beiterin an der Universitst Duisburg
Essen und ist Vorstandsmitglied bei
NEK.,

Néhere Informationen
Schirrmeister, Claudia:
Bratwurst oder Lachsmousse?
Die Symbolik des Essens -
Betrachtungen zur Esskultur.

Bielefeld: transcript Verlag, 2010



NEK-STECKBRIEF

Michel Gehrke -

NEK-Mitglied stellt sich vor

J.E.
Ein I

Abschluss:
2010,,Incredible as it may seem..” - Das Spiel mit dem Horer

Beruf:
Mitarbeiter ,Kommunikation und Medien” im Gesund-
heitswesen (Vollzeit)

Tatigkeit:

Assistenz des Pressesprechers in allen Bereichen der
Offentlichkeitsarbeit, u. a. Verfassen von Presseinformati-
onen, Journalistenkontakt, Veranstaltungsbewerbung und
-begleitung, Content Management der Internetprasenzen,
Medienbeobachtung

Interessen/Hobbys:
Horspiel und Hor-Spiel, innovative und ungewohnliche
Filme genief8en (Cineast), HallenfuBball mit Freunden

LKOWI in Essen ist fur mich...
.ein Alleinstellungsmerkmal, das die Universitat Duis-
burg-Essen sich auf jeden Fall bewahren sollte.

Michel Gehrke ist NEK-Mit-
glied seit 2010.
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