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Peter Opitz

Kulturelle Vielfalt und Informationskampagnen im Umweltbereich

Der folgende Beitrag handelt von der Schwierigkeit der Offentlichen Hand, effiziente Informations- und
Kommunikationspolitik unter Beriicksichtigung kultureller Vielfalt zu betreiben. Der Autor hat praktische
Erfahrungen mit diesem Problem, hat er doch schon mehrmals iffentliche Kampagnen des Bundes aus der
Deutschschweiz an die Situation der Westschweiz adaptiert.

Die «Offentliche Hand» organisiert und leitet die Gesamt-
heit der staatlichen Funktionen. So kommt ihr auch die
Aufgabe zu, die Nutzung und Ausbeutung sog. «dffentli-
cher Giiter» zu gewihrleisten. Als Anbieterin dieser
Giiter ist sie Marktteilnehmerin und in dieser Funktion
dem Privatunternehmer gleichzustellen.

1. Die Offentliche Hand verkauft

Die Offentliche Hand wird im Kommunikationsbereich
weltweit immer stérker gefordert: Sie muss aktiv kommu-
nizieren, sie muss Offentlichkeitsarbeit betreiben und fiir
die Absetzung ihrer Produkte effizient werben. Allerdings
nicht um Produkte an die Frau bzw. den Mann zu bringen,
die in erster Linie konsumiert und damit buchhalterisch
abgeschrieben werden konnen, private Giiter also, die man
gegen Entgelt exklusiv nutzen darf, bis nur noch die leere
Hiille dazu einladt, den Miilleimer zu 6ffnen - nein, die
Offentliche Hand verkauft mit zunehmender Dringlichkeit
etwas anderes: Sie verkauft Freiheit und Toleranz, Ach-
tung der Menschenrechte, Gesundheit, soziale Gerechtig-
keit, Solidaritit und Umweltschutz (6ffentliche Giiter).

2. Die radikale Kehrtwende der Offentlichen
Hand im Bereich Umwelt

In der Volkswirtschafttheorie sprach man lange Zeit von
den sog. «freien Giitern», die unbeschrankt und kostenlos
zur Verfiigung stehen, wie etwa Wasser oder Luft - Um-
welt also. Und lange Zeit reagierte der Staat auf das En-
gagement der «Aktivisten» fiir Umwelt mit repressivem
Verhalten.

Wirtschaftstheorie und politischer Alltag zeigen, dass der
Staat im Bereich Umwelt in kiirzester Zeit eine radikale
Kehrtwende gemacht hat. Er setzt sich heute fiir Werte
ein, die zwar schon friiher zu seinem Pflichtenheft gehor-
ten, die ihm aber eigentlich bis vor kurzem fremd gewe-
sen sind, resp. die er anders interpretierte (z.B. Land-
wirtschaftspolitik). In wenigen Jahren hat der Staat nicht
nur seine diesbeziigliche Politik grundlegend korrigiert,
sondern er hat auch die Notwendigkeit erkannt, dass bei
den Biirgern Anreize fiir Verhaltensénderungen geschaf-
fen werden miissen.
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3. In der Informations- und Kommuni-
kationspolitik effizienter zu werden

Die Offentliche Hand sieht sich gegenwirtig in der
schwierigen Lage, ihre Informations- und Kommunikati-
onspolitik in kiirzester Zeit auf den Stand von Privatun-
ternehmen zu bringen, die das schon jahrzehntelang mit
hochster Professionalitit betreiben. Die wichtigsten Griin-
de sind die folgenden:

« Offentliche Giiter richten sich prinzipiell am gleichen
Zielpublikum aus wie die privaten Giiter. Wenn die Of-
fentliche Hand erfolgreich Informations- und Kommu-
nikationspolitik betreiben mochte, dann gelten fiir sie
die gleichen Massstibe, wie fiir die Privatwirtschaft.
Denn Aufnahmekapazitit und Aufmerksamkeit des
Konsumenten sind beschréankt.

« Offentliche Giiter weisen im Vergleich zu privaten Gii-
tern meistens eine viel komplexere Struktur auf. Sehr
oft wird zudem vom Zielpublikum voélliges Umdenken
und entsprechendes Handeln gefordert. Das setzt vor-
aus, dass komplexes Wissen einfach, verstdndlich, at-
traktiv und glaubwiirdig vermittelt wird.

« Offentliche Giiter sind, weitaus mehr als herkémmliche
Produkte, mit stindigen Widerspriichen behaftet - kaum
eine Erkenntnis, die scheinbar nicht durch eine andere
widerlegt wird (dies gilt insbesondere fiir den Bereich
Umwelt, wo dieses Phinomen manchmal schon gro-
teske Ziige annimmt).

» Die Offentliche Hand muss mit Produkten iiberzeugen,
deren Attraktivitit haufig darin liegt, dass Lebensqua-
litdt verkauft wird nicht durch mehr Aneignung, son-
dern durch Zuriickbaltung und Verzicht - ein voéllig
neuer Ansatz.

 Und schliesslich gilt das Axiom der kulturellen Vielfalt:
Die Offentliche Hand hat die Aufgabe, ihre Botschaf-
ten verschiedenen sozio-kulturellen Gemeinschaften
gleich effizient mitzuteilen.

Mit letztem Punkt komme ich nun zum Kern meines An-
liegens. Vorab jedoch zwei Bemerkungen:

e Den Begriff «kulturelle Vielfalt» operabel zu machen,
erscheint mir (fast) aussichtslos. Deshalb ist von
«sozio-kultureller Gemeinschaft» die Rede, wobei ich
zur Verdeutlichung der Fragestellung im folgenden den
Begriff «sozio-kulturelle Sprachgemeinschaft» ein-
fiihren mochte - Sprache als ein distinktives Merkmal
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fiir kulturelle Vielfalt. (Allerdings ist darauf hinzuwei-
sen, dass Sprache weder eine ausschliessliche noch hin-
reichende Bedingung fiir kulturelle Vielfalt ist; auch ein
amerikanisches Produkt, das auf dem englischen Markt
positioniert werden soll, hat sozio-kulturelle Unter-
schiede zu iiberwinden.)

» Es kann im folgenden nicht darum gehen, Unterschiede
zwischen sozio-kulturellen Sprachgemeinschaften auf-
zuarbeiten, zu begreifen, zu analysieren und irgendwel-
che Vergleiche anzustellen: Wie jeder Rezipient bleibt
auch jede sozio-kulturelle Sprachgemeinschaft eine
«Black-Box», deren Einstellungen und Reaktionen
nur anhand eines Input-Output-Modells gemessen
werden konnen. Es geht hier lediglich um die Feststel-
lung, dass, soll effizient kommuniziert werden, sozio-
kulturelle Unterschiede zwischen verschiedenen Bevol-
kerungsgruppen Beriicksichtigung finden miissen. Auf
die Schweiz bezogen reicht in diesem Sinn der Hin-
weis, dass wir spitestens seit dem 6. Dezember 1992
wissen, dass z.B. ein Genfer Landwirt mit seinem Ziir-
cher Kollegen zwar schon von Berufs wegen mehr Ge-
meinsamkeiten aufweist als mit einem Genfer Banker,
aber bei wichtigen Lebensfragen, sozusagen auf einer
Metaebene, mit seiner sozio-kulturellen Sprachgemein-
schaft eine Homogenit4t eingeht, die ihn von seinem
Ziircher Berufskollegen ganz entscheidend entfernt. Es
gilt die Feststellung, dass sowohl fiir die private als
auch fiir die staatliche Kommunikationspolitik sozio-
kulturelle Barrieren zu iiberwinden sind, die nicht allein
Fragen der Rezeption auf sprachlicher Ebene aufwer-
fen, sondern gerade und insbesondere auch Fragen auf
der Ebene des Inhalts.

4. Sozio-kulturelle Barrieren iiberwinden:
zwei Beispiele

Anhand von zwei hypothetischen Beispielen soll nun auf-
gezeigt werden, wie einerseits die Privatwirtschaft das
Problem angeht, eine bestehende Verkaufsstrategie effizi-
ent einer anderen sozio-kulturellen Sprachgemeinschaft
anzupassen und wie anderseits die Offentliche Hand die-
ses Problem zu 16sen versucht:

Ein international titiges Unternehmen mochte sein Pro-
dukt landeriibergreifend an ein vergleichbares Zielpubli-
kum herantragen. Welche Wege wird ein solches Unter-
nehmen gehen, um in seiner Informations- und Werbepo-
litik sozio-kulturelle Unterschiede zu iiberwinden?

Nehmen wir an, das Unternehmen heisst Coca-Cola.
Coca-Cola mochte auf dem Trend «das neue Gliick» sein
Produkt Coca-Cola Clear einfiihren: Coca-Cola Clear ist
so klar und so frisch wie Quellwasser und schmeckt wie
Coca-Cola. Dazu ist in den USA das neue Marketingkon-
Zept ausgearbeitet, die Identity des Produkts geschaffen,
am Zielpublikum ausgerichtet und eine umfassende Wer-
bestrategie entwickelt worden. Nachdem das Produkt in
den USA seine ersten sehr erfolgversprechenden Anfinge
gemacht hat, werden weltweit Werbeagenturen beauftragt,
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die Strategie mit mehr oder weniger festen Zielvorgaben
beziiglich Logo, Aufmachung und Aussagen landerspezi-
fisch anzupassen.

Mit diesen Zielvorgaben werden sich nun die heimischen
Werbeagenturen an die Anpassung des Produkts machen -
die Werber kennen ja ihr Zielpublikum! Die Anpassung
erfolgt also nach Erfahrungswerten, mit den Kenntnis-
sen, die sich die Werber auf dem heimischen Markt ange-
eignet haben. Das heisst: Die Ingredenzien zur Wiirzung
der Suppe bleiben im grossen und ganzen gleich, iiber die
rechte Wiirze aber entscheidet die heimische Werbeagen-
tur.

Mit diesem Beispiel wird deutlich, dass Kosten und Auf-
wand fiir die ldnderiibergreifende Positionierung eines im
Vergleich zu Produkten wie Umwelt, Pravention, Solida-
ritit usw. relativ simplen Produkts hoch sind. Der Erfolg
setzt sowohl Erfahrung als auch zahlreiche Arbeitsschritte
voraus.

Kommen wir damit zum néchsten Beispiel: Nehmen wir
an, dass die Offentliche Hand in der Schweiz beschliesst,
eine nationale Umweltkampagne zu starten mit dem Ziel,
die breite Bevolkerung

e iiber Umweltzusammenhinge aufzukliren,
 ihr angepasstes umweltgerechtes Verhalten zu vermit-
teln.

In einem ersten Schritt wird nun ein Forschungsinstitut
damit beauftragt, Kenntnisstand, Interesse am Thema all-
gemein, spezifische Einstellungen usw. bei der breiten
Bevolkerung im Tessin, der Westschweiz und der
Deutschschweiz anhand einer reprisentativen Umfrage zu
eruieren.

Die Ergebnisse werden ausgewertet und ein Kommunika-
tionskonzept in groben Ziigen ausgearbeitet. Eine be-
kannte auf Umwelt spezialisierte, in unserem Beispiel
Westschweizer, PR-Agentur wird sodann mit der Ausar-
beitung der Strategie und des Feinkonzepts sowie der Um-
setzung der Kampagne beauftragt.

Das Ergebnis: Grafisch gut aufgemacht, ansprechende
Slogans, informative und unterhaltsame Texte und Video-
spiele, gelungene Comicstrips und ein lustiges Mainzel-
mannchen als Signet. Die Kampagne kann gestartet wer-
den. Vorgestellt wird sie in der Westschweiz am Genfer
Salon International du Livre. Die Medien decken das Er-
eignis umfassend ab, die Kritiken sind wohlwollend bis
gut und in der Westschweiz konnen schon die ersten Part-
ner gefunden werden, die sich die Informationskampagne
synergisch zunutze machen méchten.

In der Zwischenzeit geht man daran, die Kampagne fiir
die Deutschschweiz und das Tessin sprachlich zu adaptie-
ren. Man gibt sich grosse Miihe, man beauftragt die besten
UbersetzerInnen, man trifft sich zum Meinungsaustausch,
man arbeitet an den Slogans, man findet befriedigende
Losungen.

Jedoch kaum ist die Kampagne in der Deutschschweiz
und im Tessin angelaufen, stellt man fest: Im Tessin lauft
die Informationskampagne recht gut an, aber in der
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Deutschschweiz stosst sie auf Indifferenz, ja fast sogar auf
Ablehnung. Was ist passiert? Mit einem Satz: Die sozio-
kulturell bedingten Unterschiede der Rezeption beziig-
lich Umwelt sind nur ungeniigend beriicksichtigt wor-
den.

Was aber sind nun die Griinde fiir diese mangelnde
Akzeptanz?

» War die Selbstoffenbarung des Kommunikators ungenii-
gend bzw. unangepasst,

» gefiel die Strategie der Schuldzuweisung nicht,

* findet etwa das Publikum das Signet nur damlich,

» wurde inhaltlich zuwenig erklart oder war im Gegenteil
alles zu langatmig,

* leuchten die Appelle nicht ein, wurden Wertvorstel-
lungen verletzt,

 oder wurde schlichtweg dem sozialen Umfeld zu wenig
Bedeutung beigemessen?

In der Zwischenzeit ist das gute Geld futsch, viel Zeit ver-
gangen und die Erkldrungen sind fiir kiinftige Kampagnen
von geringem Wert.

All das klingt banal und doch steht dieses Beispiel fiir
eine kommunikationspolitische Realitit, nicht nur im
«Multikulturland» Schweiz, sondern auch in vielen ande-
ren Landern Europas. Ungemein hart trifft unangepasste
Informations- und Kommunikationspolitik gegenwirtig
die Europiische Gemeinschaft, die, nachdem sie Jahre
von einem hohen und unreflektierten Goodwill ihrer Biir-
ger profitieren konnte, zur Zeit gar nicht weiss, wie sie
kurzfristig eine linderiibergreifende EG-Identitit ent-
wickeln kann, die sie den Biirgern in allen 12 Mitglied-
staaten einheitlich, aber unter Beriicksichtigung der kul-
turellen Vielfalt iiberzeugend vermitteln kann.

Nicht nur in der Schweiz wichst das Bewusstsein, dass
die Offentliche Hand eine Informations- und Kommuni-
kationspolitik betreiben muss, die sozio-kulturelle Vielfalt
beriicksichtigt. Aus Griinden der Budgetrestriktionen
und der Effizienz ist es aber weder sinnvoll noch mog-
lich, fiir jede sozio-kulturelle Sprachgemeinschaft eine
eigenstindige Informations- und Kommunikationspoli-

tik zu entwickeln. Das gilt fiir das Privatunternehmen
wie auch fiir die Offentliche Hand.

5. Methodisches Vorgehen ist gefragt!

Ich glaube, dass der Ausweg aus diesem Dilemma in der
Erarbeitung einer Methodologie liegt, mit dem man ein
bestehendes Konzept so analysieren konnte, dass die spe-
zifischen sozio-kulturellen Unterschiede erfasst und ent-
sprechende Losungen angeboten werden konnen. Das
heisst, auf das bestehende Konzept miisste ein Raster
gelegt werden, das Antworten darauf gibt, ob, wo und
wie Aenderungen vorzunehmen sind, damit Kampagnen
der Offentlichen Hand bei der Ubertragung in eine an-
dere sozio-kulturelle Sprachgemeinschaft effizient blei-
ben. Es kann nicht akzeptiert werden, dass zwar bei der
Erarbeitung von Informations- und Werbekampagnen mit
hochsensiblen Marketing- und Kommunikationsinstru-
menten gearbeitet wird, dass dann aber bei der Anpassung
an andere sozio-kulturelle Sprachgemeinschaften auf je-
des methodologische Vorgehen verzichtet wird.

Eine solche Methodologie wiirde in diesem Bereich kurz-
fristig Energie, Zeit und Kosten einsparen.

Ich bin zuversichtlich, dass Aussicht auf Erfolg besteht,
um befriedigende, zumindest aber wegweisende Losungs-
vorschlige in relativ kurzer Zeit zu finden. Denn seit den
80er Jahren werden auf dem Gebiet der Kommunikati-
onswissenschaften, der Betriebswirtschaft, der Padagogik,
der Psychologie und der Semiotik sehr interessante Unter-
suchungen gemacht, die fiir die Erarbeitung einer solchen
Methodologie im Rahmen einer multidisziplindren Unter-
suchung pradestiniert sind und férmlich ibrer Umsetzung
harren.

Anschrift des Autors: Peter Opitz, TRANSIT TXT,
Passage du Cardinal 2 D, case postale 894, 1701 Fribourg,
Tel. 037/24 28 33, Fax: 037/24 28 39
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