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Abstract |

Abstract

Nicht erst zu Pandemiezeiten wurden Blicherregale als Hintergriinde genutzt — das Buch
als Symbol eines bestimmten, meist gehobenen und intellektuell aufgeladenen, Lebens-
stils erfreut bereits seit langer Zeit Beliebtheit. Doch nicht nur als prestigetrachtiger Wis-
sensvermittler auf Bildschirmen oder Fotografien wirken Biicher, auch fiir die deutsche
Buchbranche spielt die Aufladung des Buches —insbesondere als Kulturgut — eine wichtige
Rolle und beeinflusst ihr Handeln. Obwohl solche sog. Zuschreibungen allgegenwartig zu
sein scheinen, scheinen sie bisher kaum oder nur unzureichend identifiziert, klassifiziert
und definiert. Dieser Bericht verfolgt daher das Ziel, Zuschreibungen als weiche Faktoren
greifbar zu machen und eben diese Liicke der Identifikation, Klassifikation und Definition
zu schlieRen. Hierflr wurden zugrundeliegende Theorien und Konzepte von Zuschreibun-
gen eruiert sowie relevante Elemente extrahiert. Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass
Zuschreibungen ihren Ursprung u.a. in frith erlernten und tiberlieferten Uberzeugungen
und Routinen zu haben scheinen und diese erlernten Normen und Traditionen sich zu-
meist unbewusst und mehr oder weniger ausgepragt auf Arbeit, Karriere und Praferenzen
gegenliber Objekten, Handlungen oder anderen Personen auswirken. Weiterhin spielen
Differenzierung und die Schaffung eines Selbstbildes eine zentrale Rolle. Es wird daher
angenommen, dass Zuschreibungen allgegenwartige und standig wirkende Elemente ei-
nes jeden Handelns sind, die zum einen hochindividuell und zum anderen kaum vollkom-
men umgehbar sind.

Bookshelves were not solely reserved as backdrops during the pandemic. Books have long
been synonymous with a certain cultured, sophisticated and intellectually charged life-
style. However, books are not just revered as prestigious mediums of knowledge on
screens or in photographs, but the German book industry itself seems also significantly
impacted by the book's status as a cultural asset. While said attributions appear to be
ubiquitous, the term itself has yet to be properly identified, classified, and defined. This
report aims to provide a tangible understanding of attributions as soft factors, closing the
gap in identification, classification, and definition. The underlying theories and concepts
of attributions were analysed, and relevant elements were extracted to achieve this goal.
The analysis indicates that attributions stem from learned beliefs and routines, as well as
traditions and typical actions for an industry, which often unconsciously influence one's
work, career, and attitudes towards others and things. Additionally, developing a self-im-
age and distinguishing oneself in society or as an industry seems to play a key role. There-
fore, it is believed that attributions play a ubiquitous and significant role in every action,
and are highly personal, making complete avoidance almost impossible.
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1 Einleitung

Wenn es um moderne Technologien geht, stehen sich zwei Lager unverséhn-
lich gegeniiber. Das eine ist Uberzeugt, das Ende der Menschheit sei nahe:
Smartphones verdummen und verrohen die Jugend, kinstliche Intelligenz
Ubernimmt die Kontrolle Uber unser Verhalten und unser Denken, und Robo-
ter verdrangen menschliche Arbeit. Das andere Lager hingegen setzt alle
seine Hoffnungen in sie: Ohne neue Technologien gédbe es keinen Ausweg aus
der Klimakrise, aus der Armut oder dem Welthunger. (Strassberg, 2022)

Ob Uberzeugung vom Ende der Menschheit, Kontroll- und Arbeitsplatzverlust an men-
schelnde Maschinen oder Verdummung der nachsten Generationen — die »Ddamonisie-
rung von Technik« (Strassberg, 2022) ist kein neues Phanomen, scheint heute jedoch pra-
senter denn je. Insbesondere das Aufkommen und die Verbreitung von kiinstlicher Intel-
ligenz wird insbesondere in Kultur-und Kreativbranchen und unter ihren Vertretern skep-
tisch, wenn nicht gar dngstlich betrachtet (vgl. Alexeev, 2022; Chen, 2022; Kim, 2022;
Probst & Trotier, 2012; Schanno, 2013; Spiegel, 2014; Vézina & Moran, 2020; Wallis,
2022). Insbesondere um das Buch als Kulturgut wird gebangt:

Das Buch — eine abnehmende Spezies, ein Relikt der Wertschopfung, fernhin

nur noch ein museales Objekt? Das Buch — der friedliche, pflanzenfressende,

langsam verdauende Dinosaurier des Kulturhabitats, gejagt und vernichtet

vom schnell agierenden, neu aufkommenden, fleischfressenden, schnell ver-

dauenden Tyrannosaurus Rex der digital-basierten Zivilisation? Das Buch, das

langsame Objekt bewusster Entschleunigung in geschiitztem Raum fiir Ruhe

und Konzentration, fir bedachtiges In-die-Hand-nehmen, fiir Zeit zum Um-

blattern, fur disziplinierte Blickrichtung und Augenbewegung, als mono-me-

diales Objekt reinen Mono-Taskings? (Schanno, 2013, S. 16)

Es stellt sich daher die Frage, warum in diesen Diskursen Technik als so problematisch und
negativ behaftet wahrgenommen wird. Warum gibt es die beiden Lager, wie Strassberg
(2022) sie beschreibt? Was treibt sie an? Warum scheinen die Fronten so verhéartet? Und
warum werden immer wieder dieselben Diskussionen und Argumente unter grofler Emo-
tionalitat geflhrt? Das Schliisselwort lautet Zuschreibung. In verschiedener geisteswis-
senschaftlicher Literatur wird der Begriff zwar angefiihrt, jedoch fehlt hdufig eine Defini-
tion sowie konkrete Kriterien, was Zuschreibungen konkret sind, was sie auszeichnet und
wie sie funktionieren (vgl. Bischoff, 2006; Koegst, 2021; Rautenberg, 2005).

Der vorliegende Arbeitsbericht folgt der These, dass Zuschreibungen eine objektive Be-
wertung beispielsweise eben neuer Ressourcen wie Technik oder Technologie verhindern
bzw. erschweren. Sie sind weich und emotional aufgeladen und oftmals nicht logisch er-
lauterbar. Diese weichen, durch Emotionen gepragten Aspekten kdnnen daher ein ernst-
haftes Hindernis fir eine objektiv sinnvolle Auseinandersetzung mit beispielsweise Trans-
formation, Innovation und letztlich Wettbewerbsfidhigkeit sein. Es scheint eindeutig zu
sein, dass Zuschreibungen auf Menschen und deren Handeln einwirken, jedoch fehlt es
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einer Definition und Moglichkeit der Kategorisierung und Einordnung von Zuschreibun-
gen, um deren Ursprung, Bedeutung und Auswirkungen feststellen zu kénnen. Der Ar-
beitsbericht konzentriert sich daher auf die Identifizierung und Klassifizierung von Zu-
schreibungen, deren Herkunft, Bedeutung und Funktion. Ziel ist es, den Begriff zu definie-
ren, seine Bestandteile aufzuschliisseln und auf dieser Basis eine Aussage Uber dessen
Bedeutung im allgemeinen, wie auch eine Aussage Ulber die Auswirkungen von Zuschrei-
bungen in Transformationsprozessen treffen zu kdnnen. Um eine umfassende Betrach-
tung der Thematik Zuschreibung zu erlangen, sollen die theoretischen Grundlagen des Be-
griffs aufgearbeitet und dargelegt werden. Hierflr wird zunachst eine Anndaherung an den
Begriff (Kapitel 2) vorgenommen. AnschlieRend sollen aufeinander aufbauend theoreti-
sche Konzepte aufgefiihrt werden, die den Begriff Zuschreibung aufgreifen (Kapitel 3, 4,
5). AnschlieBend wird die Erkenntnis destilliert und zusammengefasst (Kapitel 6) und eine
Definition des Begriffs (Kapitel 7) unternommen. AbschlieBend soll die Frage nach dem
Einfluss von Zuschreibungen auf Innovation bewertet werden (Kapitel 8).
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2 Begriffsannaherung

Zuschreibungen begegnen uns jeden Tag: Ob wir in der Schule von Lehrerinnen und Leh-
rern als schlau oder faul wahrgenommen und entsprechend behandelt werden oder wur-
den (vgl. Schwarz, 2018); ob und wie unsere Kolleginnen und Kollegen uns wahrnehmen
und welche Eigenschaften und Vorstellungen sie mit uns verbinden (vgl. Pfab, 2020) oder
wie wir uns selbst darstellen und wahrgenommen werden wollen (vgl. Pfab, 2020) — Zu-
schreibungen sind allgegenwartig und begleiten uns als implizite Attribute stéandig (vgl.
Maucher et al., 2002, S. 128), so wirken sie auf gesellschaftliches Miteinander, Zugehorig-
keit oder Verhaltensweisen von Individuen ein. Doch wie entstehen Zuschreibungen und
woher stammen sie? In geisteswissenschaftlicher Literatur findet der Begriff wiederholt
Verwendung, wird jedoch nicht oder nur unzureichend definiert, so dass unklar ist, was
Zuschreibungen konkret sind, woher und wie sie zustande kommen und welche Zwecke
und Auswirkungen sie haben kdnnen.

Der vorliegende Bericht nahert sich daher zunachst an den Begriff Zuschreibung an und
flihrt anschliefend theoretische Konzepte hinter dem Begriff auf und aus, mit dem Ziel
die bislang fehlende Definition zu unternehmen und so eine Grundlage fir weitere For-
schungsarbeiten zu schaffen sowie weiterhin den Begriff greifbarer und Zuschreibungen
nachvollziehbar zu machen. Als hilfreich erwiesen sich in der Recherche und der Aufarbei-
tung des Begriffs insbesondere die Ausfiihrungen von Schwarz (2018), die sich konkret mit
Zuschreibung als Begriff in einem padagogischen Kontext befasst und hier auch genauer
auf den Begriff eingeht.

Einen Hinweis zur Bedeutung des Begriffs kann die Definition gemaR Duden (o. A. b) ge-
ben. Hier wird das Verb zuschreiben definiert als »glauben, der Meinung sein, dass einer
Person, Sache etwas Bestimmtes zukommt, ihr eigentiimlich ist« (Duden, o. A. b). Als Sy-
nonyme werden unter anderem die Begriffe »andichten«, »anhangen«, »nachsagen« o-
der »zurechnen« (Duden, o. A. a) aufgefiihrt. Das Deutsche Worterbuch von Jacob Grimm
und Wilhelm Grimm zeigt verschiedenen Definitionsmdglichkeiten des Begriffs auf, die
abhangig von ihrem jeweiligen Kontext sind: Zum einen verweist es beispielsweise auf
einen schriftlichen Kontext, in dem zuschreiben kontextualisiert bzw. definiert wird mit
sich an jemanden richten; etwas zueignen, widmen oder weihen; einem Gebrauch folgen.
Weiterhin wird in diesem Kontext darauf verwiesen, dass »mit der anrede, dem titel, den
man an einen schreibt, ihm zuschreibt, gibt man auch ein ansehen und wiirde, auf die der
angeredete anspruch hat« (DWb, 2021b). Ein weiterer Ansatz wendet sich vom schriftli-
chen Kontext ab: »die vorstellung des schreibens tritt zuriick, es bleibt aber die gedachte
beziehung zu der person [...], vielfach anschlieszend an lat. attribuere und frz. attribuer,
wie zueignen, zulegen [...], zumessen [...] zurechnen [...]J« (DWb, 2021b) Weiterhin werden
auch Eigenschaften oder »etwas mit einer ursache in verbindung bringen« (DWb, 2021b)
mit dem Begriff in Verbindung gebracht. Pfab (2020) schreibt im Kontext von Selbst- und
Fremdbildern, die durch Zuschreibungen beeinflusst werden, von Stereotypen. Eine anna-
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hernd einheitliche Definition dessen, was der Begriff umschreibt, lasst sich hier zwar er-
ahnen, Feststellung und Belegung von Zuschreibungen gestaltet sich jedoch komplizier-
ter, da eine systematische Belegung von Zuschreibungen, deren Ursachen und insbeson-
dere Indikatoren und Kriterien oftmals fehlen oder nur unzureichend vorgenommen wird.
Eine Begriindung fir die fehlende oder mangelhafte Definitionsmoglichkeit findet sich in
Maucher et al. (2002), die im Zusammenhang mit der Modellierung soziotechnischer Sys-
teme und Einflihrung von IT-Projekten in Unternehmen und dem Scheitern der Einfiih-
rung neuer Technik aufgrund dessen, dass »sogenannt[e] weich[e] Faktoren, wie [...] im-
plizit[e], d. h. nicht 6ffentlich transparent[e] Aspekt[e] [...]« (Maucher et al., 2002, S. 128)
die Unternehmung behindern. Die Schlagworte weich, implizit und nicht 6ffentlich trans-
parent, finden sich so oder in dhnlicher Weise auch in anderen Arbeiten, die sich mit Zu-
schreibungen befassen und werden daher als Indikatoren von Zuschreibungen betrachtet
(vgl. Oswald, 2019; Pfab, 2020; Rommerskirchen & Opolka, 2017, Rommerskirchen &
Woll, 2015; Schwarz, 2018). Ein weiterer Hinweis auf Zuschreibungen findet sich in Rau-
tenberg (2005): Sie kontextualisiert Zuschreibungen unter anderem mit Kultur als traditi-
onsstiftendes Element, das Zuschreibungen in Bezug auf Bewertung und Bedeutungsauf-
ladung von Medien fir Gesellschaft(en) und Individuen setzt (vgl. Rautenberg, 2005, S. 8).
Daher sind Zuschreibungen zwar haufig erkennbar, jedoch schwer zu fassen oder zu bele-
gen und zu definieren. In den nachsten Kapiteln sollen daher grundlegende Elemente, Kri-
terien und Indikatoren fiir Zuschreibungen herausgearbeitet werden. Als erster Hinweis
zur Verwendung von Zuschreibung kann Rautenberg (2005, S. 8) angefiihrt werden:

Wohin die Buchzeichen tendieren, zur Seite der 6konomischen und empiri-

schen Fakten oder zu der der individuellen und gesellschaftlichen Zuschrei-

bungen, ist wohl nur eine rhetorische Frage. Die Bedeutung des Mediums

Buch erschopft sich nicht in seiner Funktion im System der Medienkommuni-

kation. An das Buch knipft sich, wie an jedes Medium, ein komplexes Ge-

flecht von Zuschreibungen und Wertungen, die individuell, sozial und kultu-

rell bedingt sind. Diese erwachsen aus erlernten Vorstellungen Gber den Wert

und die Bedeutung eines Mediums, aber auch aus dem alltaglichen Umgang

mit diesem, den Erfahrungen, die nicht nur mit seinen Informationsangebo-

ten gemacht werden, sondern auch den Bedingungen, unter denen diese In-

formationsentnahme maoglich wird. Auch fir das Buch gilt es, wie fir alle Me-

dien, »die kulturellen Dimensionen von Medien und Medienrezeption zu er-

kennen und insbesondere die Mediennutzung ethnographisch, im Kontext all-

taglicher Lebensweisen und subjektiver Lebensstile zu begreifen«. So formu-

lieren insbesondere die >cultural studies< ein Konzept, das die Medienkom-

munikation »als Verstandigung, als symbolischen Vermittlungsprozess, den

Individuen im Kontext ihrer Gesellschaft und Kultur leisten« beschreibt.'® Eine

der Moglichkeiten, kollektive Einstellung zum Buchmedium qualitativ zu fas-

sen, bietet die Analyse von Buchzeichen.

Auch in Kurschus (2015) sowie an spéaterer Stelle nochmals in Rautenberg (2005) werden
Aspekte angefiihrt, die Zuschreibungen adressieren resp. mit diesen arbeiten. Rautenberg
(2005) geht dabei auf den symbolischen Wert des Buchs als Kulturgut ein und stellt dessen
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Eigenschaft [...] als Imagefaktor und Werbetrager fur Radiosender, fiir den
Klavier-Kaiser, flir Teebeutel, Autos und Zigaretten und, dies ist wohl der am
starksten vertretene Produktbereich, fir Mode. Fur »Kultur¢, im Sinn von
»Wissenskultur¢, stehen Buch und Bibliothek noch immer als machtige Sym-
bole fiir das Gedachtnis einer Gesellschaft (Rautenberg, 2005, S. 29)

in den Fokus. Auch bei Kurschus (2015) findet sich diese symbolische Aufladung: »Due to
the long tradition of learning and research accepted as the book’s innate history by the
public, the book and its content possess veracity and a certain authority.« (Kurschus,
2015, S. 63).

Zuschreibungen scheinen demnach zum einen symbolischen Charakter oder Wert zu ha-
ben und zum anderen etwas zu tun zu haben mit einer Meinung sein, mit individueller,
sozialer und kultureller Bedingtheit, Emotion, Einstellung und Etablierung. Rautenberg
(2005) unterteilt in ihrem Bericht zum Buch als Teil der Alltagskultur ihre Beispiele sym-
bolischer Aufladung in vier Kategorien, die den symbolischen Wert des Buches im Fokus
haben: »Bicher wissen« (Rautenberg, 2005, S. 12-15), »Blcher reprasentieren« (Rauten-
berg, 2005, S.16-22), »Blicher kleiden« (Rautenberg, 2005, S.22-24) und »Bicher
schmecken« (Rautenberg, 2005, S. 24-29). Auf diesen symbolischen Charakter und die
Eigenschaft als Bedeutungstrédger von Zuschreibungen verweist auch Koegst (2021), die
im Rahmen ihrer Forschung zu Zuschreibungen in der Musik an den Mississippi River da-
rauf verweist, dass »[j]e nach individuellem Interesse, Hintergrund und Bezugnahme [...]
sich die Wahrnehmung des Mississippi [als Betrachtungsobjekt, Anm.] deutlich unter-
scheiden [kann].« (Koegst, 2021, S. 70). Weiterhin schreibt sie in diesem Kontext von
»Hoffnungen und Erwartungen« (Koegst, 2021, S. 70), die mit Zuschreibungen transpor-
tiert werden und so an und in das Betrachtungsobjekt hineinprojiziert werden. Wahrneh-
mung, Hoffnung und Erwartung sind daher als weitere Indikatoren von Zuschreibung an-
zufiihren. Diese sind wiederum beeinflusst durch erlernte und individuelle Aspekte. Ker-
naspekt von Zuschreibungen scheint die Identifikation des Selbst mit einer bestimmten
Gruppe und darin zugleich die Abgrenzung dieses Selbst von einer anderen Gruppe zu
sein. In dieser Differenzierung werden »Einschatzungs-, Wertungs- und Evaluationspro-
zesse« (Schwarz, 2018, S. 43) impliziert.

Um den Begriff jedoch konkret fassen, definieren und erlauterbar machen zu kénnen,
missen die angefiihrten Schlagworte dieses Kapitels und ihre dahinterliegenden Kon-
zepte genauer betrachtet werden. Zunachst wird der Begriff Zuschreibung Uber verschie-
dene theoretische Ansatze aufgeschlisselt, anschlieffend werden konkrete Konzepte, die
sich mit Zuschreibungen befassen, aufgefiihrt. Den Abschluss bildet die Betrachtung
zweier Komponenten, die im Marketing zu verorten sind und starke Ahnlichkeit zu Zu-
schreibungen aufweisen: Die Konzepte von Image und Branding. In der Synopse wird die
Erkenntnis der verschiedenen Teile zusammengetragen und abschliefend der Begriff de-
finiert.
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3 Zuschreibung als soziale Konstruktion

3.1 Attributionstheorie

Ein erster Ansatz zu Zuschreibungen findet sich in der sog. Attributionstheorie resp. den
Attributionstheorien.

Der Begriff Attribution leitet sich vom lateinischen attribuere her, das zuteilen, zuweisen
oder auch anweisen und zuschreiben, in den Mund legen bedeutet (vgl. Langenscheidt,
2022b). Nicht nur in Langenscheidt wird der Begriff Zuschreibung kontextualisiert, auch
Open Thesaurus (2023b) fiihrt die Begriffe Attribution und Zuschreibung als synonym an,
so dass zumindest eine Ahnlichkeit ihrer Eigenschaften und Kriterien sowie damit auch
ihrer Herkunft, Bedeutung und Funktion vermutet wird. Wenn die Begriffe Attribution und
Zuschreibung also synonym verwendbar sind, soll an dieser Stelle ein kurzer Exkurs in
Schwarz (2018) genommen werden.

Wie Schwarz (2018) in Anlehnung an Landgrebe und Husserl (1976) ausfihrlich darlegt,
sind Menschen zu jeder Zeit von Zuschreibungen umgeben und mit ihnen in Bertihrung.
Menschen schreiben dabei stindig zu und unterliegen selbst konstant Zuschreibungen
durch andere (vgl. Schwarz, 2018, S. 10-14). Der Akt des Zuschreibens kann dabei bewusst
oder unbewusst stattfinden (explizite oder implizite Zuschreibung). Zuschreiben kann da-
her als internalisierter Akt beschrieben werden, da er das Leben lang begleitet, haufig
implizite Elemente beinhaltet und oftmals unbewusst stattfindet. Schwarz zeigt dies an-
hand der Betrachtung von Zuschreibungen im schulischen Kontext: Kindern wird von Lehr-
kréften aus verschiedenen Griinden (bspw. Erfahrung, Vorurteile, Wissen) bestimmte Ei-
genschaften und Charakterziige zugeschrieben, die deren Umgang mit ihnen maRgeblich
beeinflussen (vgl. Schwarz, 2018, S. 30—-35). Ein Kind, das beispielsweise aufgrund des Na-
mens oder Aussehens als intelligenter oder fleiRiger als ein anderes eingestuft wird, wird
von Lehrkraften anders behandelt. Da Zuschreibungen eben nicht nur in der Schule vor-
kommen, sondern in jeglichem Austausch eines Individuums mit seiner Umwelt, kdnnen
Schwarz’ Ausfiihrungen zu Formen und Ausprdagungen von Zuschreibungen auch in an-
dere Kontexte tibertragen werden und Aufschluss geben lber Zuschreibungen im allge-
meinen. Schwarz verweist in diesem Kontext auch darauf, dass Zuschreibungen als »doxi-
sche Akte« (Schwarz, 2018, S. 43) zu bezeichnen sind, also »Akte des Meinens, Glaubens,
Denkens — denen kein evidenzbasierter Wahrheitsgehalt zukommt« (Schwarz, 2018,
S. 43). Sie sind folglich hochindividuell und nicht immer logisch nachvollziehbar. Als be-
sonders relevanten Aspekt fiihrt Schwarz (2018) Differenzierungsprozesse an, die in Kapi-
tel 4 im Kontext der Formung von ldentitit genauer erldutert werden.?

Doch zuriick zu den Attributionstheorien?. Attributionstheorien untersuchen Attributions-
prozesse und deren Urspringe (vgl. Bierhoff, 2014). Grundsatzlich lasst sich festhalten,

1 Diese Differenzierungsprozesse belegen die Vermutung, dass Zuschreibung als weiche Faktoren nicht logisch
nachvollziehbar sein missen und hoch individuell bestimmt sind.

2 Raab et al. (2010) verweisen darauf, dass es nicht die eine Attributionstheorie gibt, sondern, dass verschie-
dene Ansatze verfolgt werden.
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dass Attributionstheorien sich damit befassen, dass »[...] die Sichtweise des Menschen als
rationales Wesen mit dem Bediirfnis [ausgestattet ist], Beobachtbares auf Ursachen zu-
rackzufihren.« (Sigmund, 2007, S. 49) Der Ursprung des sozialpsychologischen Ansatzes
der Attributionstheorie liegt im Begriff der sozialen Zuschreibung, der in der Soziologie
begriindet ist und »in dem angenommen wird, dass dhnliche Mechanismen im interper-
sonalen Kontakt i. e. S. wie im gesellschaftlichen Umfeld i. w. S. zu beobachten sind.« (Wi-
kipedia, 2021) Der Begriff Attribution wird dabei definiert als »soziale Zuschreibung von
Eigenschaften« (Wikipedia, 2021) bzw. als »subjektive Annahmen (iber die Ursachen von
Ereignissen und Handlungen.« (Sigmund, 2007, S. 49). Der Begriff umfasst dabei

Fahigkeiten oder Erfahrungen als auch [...] angenommen[e] bzw. vermutet[e]

Ursachen von Handlungen der eigenen Person oder anderer Menschen sowie

die der Verursachung von realen dauRReren Vorgédngen und Situationen (Kausa-

lattribuierung). Auch bezeichnet es aus diesen Annahmen resultierende Kon-

sequenzen und Wirkungen fiir das Erleben und Verhalten. Unterschiedliche

Attributionen von realen Situationen kdnnen als Wirklichkeitskonstrukte an-

gesehen werden und lassen unterschiedliche Motivationen flr kiinftiges Ver-

halten plausibel erscheinen. (Wikipedia, 2021)

Attributionen sind folglich individuell und durch eigene Erfahrungen gepragt. Relevant ist
hier folglich die Wahrnehmung des Selbst sowie der Umwelt und Anderer.

3.2 Sozialkonstruktivismus

Sozialkonstruktivismus ist eine Metatheorie, die auf die beiden Soziologen Peter Berger
und Thomas Luckmann zuriickgeht. In ihrem Buch Die gesellschaftliche Konstruktion der
Wirklichkeit (1969) gehen sie der These nach, dass Gesellschaft nicht objektiv konstruiert
ist, sondern immer durch das Individuum bestimmt wird (vgl. Berger & Luckmann, 1969).
Kern des Sozialkonstruktivismus ist die Konstruktion einer Wirklichkeit, die jedoch »>keine
intentionale Handlung, sondern einen kulturell vermittelten vorbewussten Vorgang««
(Kiihne, 2019, S. 70, gemal Kloock und Spahr 2007, S. 56) darstellt. Basis dieses kulturell
vermittelten Vorgangs ist der Prozess der Wahrnehmung, der wiederum auf einer Abs-
traktion »in Form von Vorwissen Uber die Welt« (Kihne, 2019, S. 70) basiert. Wahrneh-
mung ist damit stets subjektiv gepragt und kann nie rein objektiv sein (vgl. Kiihne, 2019,
S. 70; Rommerskirchen, 2017, S. 216). Wirklichkeit resp. Wissen tiber eine Wirklichkeit
entsteht nach Berger und Luckmann (1969) durch einen dialektischen Austauschprozess
zwischen Individuum und Gesellschaft (vgl. Berger & Luckmann, 1969, S. 48—49; Rom-
merskirchen, 2017, S. 220). In diesem Austausch wirken drei Elemente aufeinander ein,
die Berger und Luckmann als Externalisierung, Objektivation und Internalisierung bezeich-
nen (vgl. Rommerskirchen, 2017, S. 220). Externalisierung beschreibt dabei die Umwelt
eines Menschen als Kultur in ihrem urspriinglichen Sinn, wie Rommerskirchen (2017) in
Anlehnung an Berger und Luckmann (1969) schreibt, namlich nicht als Natur, sondern als
»ein von ihm [dem Menschen, Anm.] erbautes Feld« (Rommerskirchen, 2017, S. 220). In
diesem lebt und handelt der Mensch. Samtliche Ordnungen und darin auch Institutionen
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sind daher menschengemacht und folglich Produkt eines Austauschs (vgl. Berger & Luck-
mann, 1969, S. 73). Objektivation beschreibt die Wahrnehmung, nach der die umgebende
Wirklichkeit als Tatsache erscheint und darin auch die eigene, innere Welt verortet wird
(vgl. Berger & Luckmann, 1969, S. 63; Rommerskirchen, 2017, S. 221). Berger und Luck-
mann (1969) beschreiben Objektivation als »Grundlagen des Wissens in der Alltagswelt«
(Berger & Luckmann, 1969, 25). Durch die Objektivierung der Wirklichkeit kann erst (mit
Anderen) kommuniziert werden (vgl. Berger & Luckmann, 1969, S. 27; Rommerskirchen,
2017, S. 221). Internalisierung beschreibt die Verinnerlichung der wahrgenommenen All-
tagswelt, denn Erleben und Kommunikation lber die Alltagswelt geniigen nicht (vgl. Ber-
ger & Luckmann, 1969, S. 49; Rommerskirchen, 2017, S. 221-222). Erst durch die Interna-
lisierung kann ein Individuum Teil einer Gesellschaft werden. Hier kann auch von einer
Identifikation gesprochen werden (vgl. Berger & Luckmann, 1969, S. 95-96; Rommerskir-
chen, 2017, S. 222). Der Austauschprozess zwischen Individuum und Wirklichkeit gestaltet
sich so, dass zunachst die Umwelt resp. »Alltagswelt« (Berger & Luckmann, 1969, S. 25)
erfahren wird. Als zweiter Schritt muss das Individuum »zum Teil der Gesellschaft werden,
um dann wiederum weitere Objektivationen zu erfahren.« (Rommerskirchen, 2017,
S. 221) Es wird also stets ein Abgleich und Austausch gefiihrt, durch den das Individuum
als eigenstandig in einer Gesellschaft oder Umwelt wahrgenommen wird und seine Rolle
innerhalb einer Gruppe oder Gesellschaft eingeordnet werden kann. Es wird folglich ein
Konsens Uber bestimmte Eigenschaften und Sachverhalte benétigt, die innerhalb einer
oder fir eine Gesellschaft gelten. Als letzter Schritt folgt dann die Internalisierung. Dieser
Prozess wird bereits friih in der Kindheit erlernt und zieht sich weiter durch das Leben des
Individuums. Bestimmte Eigenschaften, die nach und von aullen transportiert werden,
werden verinnerlicht um zum Teil des Individuums. Fiir die Gesellschaft, in der das Indivi-
duum sich bewegt, unterscheiden Berger und Luckmann (1969) daher zwischen objektiver
Wirklichkeit und subjektiver Wirklichkeit. Objektive Wirklichkeit umfasst dabei Institutio-
nalisierung und Legitimierung:

Institutionalisierung findet statt, sobald habitualisierte Handlungen durch Ty-

pen von Handelnden reziprok typisiert werden. Jede Typisierung, die auf

diese Weise vorgenommen wird, ist eine Institution.?? Fiir ihr Zustandekom-

men wichtig sind die Reziprozitat der Typisierung und die Typik nicht nur der

Akte, sondern auch der Akteure. Wenn habitualisierte Handlungen Institutio-

nen begriinden, so sind die entsprechenden Typisierungen Allgemeingut. Sie

sind fir alle Mitglieder der jeweiligen gesellschaftlichen Gruppe erreichbar.

Die Institution ihrerseits macht aus individuellen Akteuren und individuellen

Akten Typen. Institution postuliert, daf Handlungen des Typus X von Han-
delnden des Typus X ausgefiihrt werden. (Berger & Luckmann, 1969, S. 45)

Auch hier stellen Institutionen also Handlungsregelungen dar, die in einer Gesellschaft
etabliert sind und die daher, wie in Vorndran (2021) dargelegt, als Kultur bezeichnet wer-
den konnen (vgl. Kiihne, 2019, S. 70). Legitimierung ist dann
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[...] der ProzeR dieses Erklirens und Rechtfertigens.®® Legitimation >erklart«
die institutionale Ordnung dadurch, daB sie ihrem objektivierten Sinn kogni-
tive Glltigkeit zuschreibt. Sie rechtfertigt die institutionale Ordnung dadurch,
daB sie ihren pragmatischen Imperativen die Wiirde des Normativen verleiht.
(Berger & Luckmann, 1969, S. 67)

Legitimation ist folglich die Erklarung von und fir Institutionen und deren Rechtfertigung
oder Durchsetzung als Norm.3 Neuerungen und Veranderungen bestehender Aspekte
seien dann schwierig zu etablieren, wenn eine bestehende »herrschende Grupp[e]« (Ber-
ger & Luckmann, 1969, S. 83) ihre Vormachtstellung bedroht sieht (vgl. Berger & Luck-
mann, 1969, S. 83-84). Ahnliche Argumentation findet sich auch in Drotners (1999) und
Schwarz (2018) Verweis auf Machtdiskurse wieder, die hier jedoch nicht weiter ausge-
fiihrt werden. Die objektive Wirklichkeit spiegelt also etablierte Machtkonstellationen
und giiltige Normen wieder.

Die subjektive Wirklichkeit wird durch Internalisierungsprozesse und Unterstiitzung »sig-
nifikanter Andere[r] — Vater, Oma, groRBe Schwester und so weiter« (Berger & Luckmann,
1969, S. 97) geschaffen: Sie nehmen bestimmte Rollen im Leben eines Individuums ein,
die wiederum bestimmten eigenen Institutionen unterliegen, die ebenfalls wiederum
durch die objektive Wirklichkeit beeinflusst sind. Durch sie lernt das Individuum seine ei-
gene Rolle kennen und kann im weiteren Verlauf des Lebens selbst verschiedene andere
Rollen einnehmen. Hier erfahrt das Individuum zunéachst die sog. primdre Sozialisation,
die auf das Erlernen von Sprache, Anpassung, Vertrauen anspielt (vgl. Berger & Luckmann,
1969, S. 96—99). Das Erlernen bestehender Institutionen einer Gesellschaft wird als sekun-
ddre Sozialisation bezeichnet. Hiermit ist vor allem spezielles Wissen oder »rollenspezifi-
sche[s] Wissen« (Berger & Luckmann, 1969, S. 100) gemeint. Ein Beispiel: In diesem Kon-
text spielt vor allem das Selbst als handelndes Individuum eine wichtige Rolle, das sich an
signifikanten Anderen orientiert, durch die eine »objektive gesellschaftliche Wirklichkeit
vermittel[tl« (Rommerskirchen, 2017, S. 224) wird. Signifikante Anderen sowie Umwelt
und Gesellschaft, in die das Individuum eintritt, stellen einen Rahmenbezug mit festen
Rollen und Regelungen dar. Rommerskirchen (2017) fiihrt als Beispiel die Rolle von Mut-
ter und Kind an, wobei sich letztere u. a. an Handlungen ersterer orientieren und so ihre
eigene Rolle als auch die des Gegenlibers verstehen und erlernen (vgl. Rommerskirchen,
2017, S. 224-228):

Von der Mutter lernt das Kind etwa, dass das Verschitten der vor ihm ste-

henden Suppe dazu fiihrt, dass sie bose wird. Dann lernt es, dass das Ver-

schitten von jeder Art von Suppe dazu fuhrt, dass sie bose wird, und schlieR-

lich, dass jedermann etwas gegen das Verschiitten von Suppe hat. Das Nicht-

Verschiitten von Suppe wird so zur Norm, die Mutter als signifikante Andere

wird in diesem Lernprozess zum Mitglied einer abstrakten Gesellschaft, in der

man Normen, wie das Nicht-Verschiitten von Suppe, beachtet. (Rommerskir-
chen, 2017, S. 225)

3 Der Begriff Norm wird gemaR DWb (2021a) und Duden (2018) definiert als Regel.
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Zuschreibung geschieht hier implizit: Das Einhalten der Norm, das Nichtverschiitten der
Suppe, wird positiv bewertet. Wer seine Suppe also nicht verschiittet, ist gut. Wer jedoch
gegen die Norm verst6l3t, seine Suppe also verschittet, wird negativ beurteilt.

Zuschreibungen beinhalten so stets drei Aspekte:

1. Eine Wertung.
2. Die Definition des Selbst.
3. Die Definition eines Anderen.

Abbildung 1 stellt das Zusammenspiel von signifikanten Anderen, subjektiver und objek-
tiver Wirklichkeit grafisch dar.

Konsens

|

1 Gesellschaft

Austausch

Individuum Umwelt
F —

Signifikante Andere

Subjektive Wirklichkeit

Abbildung 1: Wirkungsgefuge signifikante Andere, subjektive Wirklichkeit und objektive Wirklichkeit

3.3 Anthropomorphismus

Weitere theoretische Orientierung kann der Anthropomorphismus geben: Die Zuschrei-
bung menschlicher Eigenschaften an Objekte (vgl. Becker, 2007). Gerade, wenn die Defi-
nition von Selbst und Anders relevant zu sein scheint, scheint auch die Auseinanderset-
zung mit der Vermenschlichung und Zueigenmachung von Gegenstanden, die als Identifi-
katoren genutzt werden kénnen, sinnvoll. Insbesondere in einer Zeit, in der Konsum und
die eigene ldentitat eine so grofle Rolle spielen wie im 21. Jahrhundert (vgl. Bauer et al.,
2006; Fournier & Alvarez, 2012; Klug, 2018; Lasslop, 2002).

Mellmann (2006) beschreibt im Kontext des Begriffs der Biirgerlichkeit des 18. Jahrhun-
derts ein Phanomen, das auch heute wiederzuerkennen ist: Das Buch als Freund. Auch in
Schanno (2013) oder Miiller (2018) wird die enge Bindung an das Buch sowie eine Verle-
bendigung des Objektes angefiihrt. Die Attribution menschlicher Eigenschaften an Ob-
jekte wird Anthropomorphismus genannt (vgl. Becker, 2007) und findet sich nicht nur in
der Debatte um das Buch, sondern beispielsweise auch in der Debatte um Kl oder Maschi-
nen (vgl. Buchreport, 2019; Deutsche Welle, 2022; Krauel & Huth, 2021; Rotter, 2021;
Verlage der Zukunft, 2020; Welle, 2020). In der Forschung ist Anthropomorphismus in der
Biologie zu verorten und hier in der »Ubertragung von menschlichen Verhaltensweisen,
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Eigenschaften und menschlicher Gestalt auf Tiere« (Spektrum.de, 2018). Die Vermensch-
lichung von Tieren oder Gegenstanden findet sich oftmals in der Kunst, Literatur und Film,
wie beispielsweise in Andreas Paul Webers Reineke Fuchs in zwélf Gesdngen (1977), in
Beatrix Potters Kinderbuch Peter Rabbit (1901), Disneys Interpretation von Robin Hood
(1973) oder auch in Form des weien Kaninchens oder der Raupe in Lewis Carrolls Alice
im Wunderland (1875). Auch im Kontext von Religion und Maschinen gibt es Vermensch-
lichung (vgl. Becker, 2007; Caporael, 1986). Hier werden, wie angefiihrt, dem nicht-
menschlichen Objekt, Eigenschaften zugesprochen, die es vermenschlichen: Ein Buch
kann dann ein Freund sein oder eine Maschine aussehen wie ein Mensch und einen eige-
nen Willen entwickeln (vgl. Roesler & Onnasch, 2020; Westermann, 2012) oder Tiere kon-
nen eben sprechen und/oder sich verhalten und kleiden wie Menschen.

Mellmann (2006) widmet sich im Zuge des anthropomorphen Buches Goethes Werther,
und dessen Rolle fir junge Lesende zum Zeitpunkt der Veroffentlichung und legt dar, dass
das Buch eine personifizierte Rolle nicht nur fir die Figur des Werther einnimmt, sondern
auch symbolisch als Freund einer ganzen Generation verstanden werden kann, die sich
durch gesellschaftliche Umbriiche und gesellschaftliche Wandel nach Orientierung sehnt
und diese eben im Buch als Objekt und Inhaltstrager fir sich entdeckte (vgl. Mellmann,
2006, S. 231-234). Mellmann stellt hier weiterhin eine Verbindung zu modernen Jugend-
kulturen her und verweist auf Ahnlichkeiten in der heutigen Zeit: »Wie stark jugendliche
Wertorientierung heute an den Massenmedien Kino, Fernsehen und Computer ausgerich-
tet ist, bedarf keiner Erlauterung.« (Mellmann, 2006, S. 231) Auch heute ist also die Ori-
entierung an Bekanntem relevant, um sich in der sich verandernden Welt orientieren zu
kénnen.* Anthropomorphismus erlaubt dabei vor allem eines: Die Bewiltigung von Ver-
anderung durch Referenzierung von Vertrautem. Dies bedeutet, dass etablierte Stereoty-
pen auf Unbekanntes angewandt werden kénnen, um so die durch das Unbekannte her-
vorgerufenen Gefiihle und potenzielle Veranderungen einordnen und bewaltigen zu kén-
nen.

4 Auch heute steht die Gesellschaft vor einem Wandel: Als Schlagworte sollen hier der Begriff des Soziotech-
nischen Systems und der Technisierung der Gesellschaft angefiihrt werden, das sich mit dem Zusammenspiel
zwischen Mensch, Maschine und Organisation befasst (vgl. Karafyllis 2019; Maucher et al. 2002; Trist 1981).
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4 Zuschreibung als Formung von Identitat

4.1 Differenzierung

Wie sich in den bisherigen Ausfiihrungen zeigte, scheinen im Kontext von Zuschreibungen
die Frage nach Identitat und Méglichkeiten der Identifikation sowie die Bestimmung eines
Selbst- und Fremdbilds und in diesem Kontext Selbst- und Fremdwahrnehmung, eine
zentrale Rolle zu spielen (Pfab, 2020, S. 3—4). Als Basis der Entstehung von Zuschreibungen
wird gemaR Schwarz (2018) die sog. Differenzierung betrachtet. Schwarz begriindet dies
mit dem bindren Charakter von Zuschreibungen: In dem Moment, in dem Gegenstand
oder Person A eine Eigenschaft zugeschrieben resp. attribuiert wird, wird eine andere Ei-
genschaft B implizit abgesprochen. Schwarz begriindet dies am Beispiel »Paul ist fleifSig«
(Schwarz, 2018, S. 30). Sie argumentiert, dass »[d]ie Zuschreibung Paul ist fleifig [...] aus
einem Vergleich mit einem faulen und weniger aktiven Lernenden [resultiert].« (Schwarz,
2018, S. 30) Paul ist fleiBig, daher ist er nicht faul. Dies wird innerhalb des bestehenden
Systems als positiv bewertet. Ein weiteres Beispiel kann dann wie folgt lauten:

Ausgangspunkt bildet die Aussage von Sven Fund in einem Interview im Buchreport im
Jahr 2018: »Wer von japanischer Bindung mehr weifs als von XML, sollte (iber seine Priori-
titen nachdenken.« (Buchreport, 2018)°> Wenn die Zuschreibung »Peter ist fleifig«
(Schwarz, 2018, S. 30) sich aus dem Vergleich mit weniger fleiigen oder faulen Schiilerin-
nen ergibt resp. hergeleitet wird, so kann zur o. g. Zuschreibung zur Buchbranche abge-
leitet werden, dass sich diese auf einer mangelhaften Auseinandersetzung der Branche
oder bestimmter Akteure mit technischen Elementen (hier: XML) ergibt, dass sich zu viel
mit — im Vergleich — weniger notwendig eingeschatzten Elementen (hier: japanische Bin-
dung) befasst wird. Weiterhin stellt die Zuschreibung eine implizite Wertung auf, ndmlich
die, dass die fehlende Auseinandersetzung negativ zu werten ist. Denn: Die Feststellung
Paul ist fleifSig wird positiv gewertet; daraus kann gefolgert werden, dass die Feststellung
nicht fleifig, also faul zu sein — wie auch immer dies ausgedriickt und definiert wird —
negativ zu werten ist (vgl. Open Thesaurus, 2023a). Negative Wertung greift auch Schwarz
(2018) auf, die die Differenzierung und das dabei angewandte bindre Handeln mit »wer-
tende[n] Attribute[n]« (Schwarz, 2018, S. 30) begriindet sieht. Ahnliches findet sich in
Pfab (2020) zur Differenzierung und Identifizierung von Selbst- und Fremdbildern oder bei
Brons (2015) im Kontext von Othering.

Die Differenzierung wird nach Schwarz (2018) tiber drei Zugédnge diskutiert: Ignoranz der
Differenz, Anerkennung der Differenz und Dekonstruktion der Differenz. Wahrend die Ig-
noranz von Differenz einen alle-sind-gleich-Ansatz verfolgt und so kritische Reflektion von
Differenzen ausbleiben, erkennt der Ansatz der Anerkennung von Differenzen Differen-
zen als solche zwar an, Schwarz schreibt jedoch, dass so auch erst Unterschiede entstehen
oder (kiinstlich) erzeugt werden kénnen (vgl. Schwarz, 2018, S. 30—34). Dekonstruktive

5 Die Aussage stammt von Sven Fund im Rahmen eines Interviews mit dem Buchreport, einem der relevanten
Informationsportale der Buchbranche. Die eigentliche Aussage wurde gekiirzt und nachgescharft und als Titel
des Interviews verwendet. Dieser Titel dient hier als Beispiel.
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Perspektiven zielen dann »auf den Umgang mit Differenz [im Kontext] der Analyse (bil-
dungs-)politischer Macht- und Herrschaftsbeziige in Zugdngen, die einen affirmativen
Umgang mit Differenz beflirworten [, ab]. Sie beschaftigen sich mit der Kritik an unhinter-
fragter und unreflektierter Anerkennung von Differenzen.« (Schwarz, 2018, S. 33) In die-
sem Kontext wird nach der Auswirkung der Handlung auf die Realitdt und die Schaffung
eben dieser gefragt, also: »Angesichts dessen, was wir tun, was fiir eine Realitdt entsteht
und was ist die Wirkung solcher Praxis?« (Schwarz, 2018, S. 33, nach Ploesser & Mecheril,
2012, S. 798). Es soll daher darauf verwiesen werden, dass bei einer bindaren Trennung
innerhalb einer Differenzierung nach dem Prinzip »Entweder-Oder« (Schwarz, 2018, S. 33)
wichtige Faktoren und Argumente auBer Acht gelassen werden kénnen und daher in einer
Betrachtung oder Debatte weniger erstrebenswert erscheinen kénnen (vgl. Schwarz,
2018, S. 33—34). Hierin liegt gemalRk Schwarz eine Adressierungs- und Anerkennungsfunk-
tion, die die prekare Struktur von Zuschreibungen weiter verscharft: Durch die Adressie-
rung Anderer als eben Andere werden diese als nicht einer Norm entsprechend adressiert,
so dass die Differenzierung Uberhaupt erst entsteht (vgl. Schwarz, 2018, S. 33-34).
Schwarz verweist hierin auf Mecheril (2010) und die Argumentation, dass solche Differen-
zierung oftmals u. a. institutionell und kulturell bedingt und begriindet liegen (vgl.
Schwarz, 2018, S. 34) und daher schwer nachvollziehbar sein kénnen. Durch die Differen-
zierung entstehen folglich Gegenpole, die in Abhdngigkeit von einander existieren: Selbst-
bild und Fremdbild.

4.2 Othering

Ein theoretisches Konzept, das sich stark mit Selbst- und Fremdbild befasst, ist das des
Othering. Der Begriff Othering wird u. a. haufig im Kontext von Diskriminierung von Min-
derheiten gebraucht, beispielsweise in Bezug auf Religion, Gender oder Migration (vgl.
Beauvoir, 2015; Bleijenbergh et al., 2012; Elsen, 2020; Hummrich & Terstegen, 2020;
Johnson et al., 2004; Lazaridis & Campani, 2017; Mlinaric, 2016; Oberlechner, 2021). Ge-
mein ist diesen Definitionen die Abgrenzung des Selbst und des Bildes, das eine Person
von sich hat oder schaffen mochte, von einem Anderen, das haufig oder in der Regel ne-
gativ konnotiert wird (vgl. Bleijenbergh et al., 2012, S. 23-24; Hummrich & Terstegen,
2020, S. 124-125; Jesse, 2021, S. 19-25). In Anlehnung an Pronin et al. (2002) verweist
Jesse (2021) beispielsweise darauf, dass das Gegeniiber resp. das Andere »is typically
counterbalanced by the glorification and construction of the self as an altruistic group,
which is generally an enlightened source of good in the world« (Jesse, 2021, S. 24). Dies
kann wiederum die Trennung der »in- and out-group« (Jesse, 2021, S. 24) férdern.® Erst
durch ein Anderes kann das Selbst sich seiner bewusst sein, also seine Existenz in einer
Umwelt erkennen und sich hierin verorten (vgl. Konnertz, 2005, S. 36). Fir den Prozess
der Internalisierung ist folglich wichtig, das Selbst vom Anderen zu differenzieren. Die

6 Ahnliche Definitionen finden sich in anderen Kontexten auch bei Asch (1946), Canales (2000), Konnertz
(2005) in Anlehnung an Beauvoir (1983), Bleijenbergh et al. (2012), Tangney und Leary (2012), Brons (2015)
oder Pfab (2020).
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Konstruktion des Selbst und die eines/r Anderen ist dabei jedoch kiinstlich geschaffen und
diskursiv gepragt, wie u. a. Brons (2015, S. 84) oder Jesse (2021, S. 19-20) darlegen, und
erlaubt durch eben diese Distinktion die Ausgrenzung Anderer resp. anderer Gruppen ge-
gen ein Selbst oder eine Gruppe, der sich das Selbst zugehérig fiihlt.” Um ein Selbstbild
zu schaffen, ist somit immer auch notwendig ein Fremdbild zu schaffen. Durch Abgren-
zung und Divergenz (So bin ich. So bin ich nicht.) und standiges Abgleichen (Wie will ich
eigentlich sein? Und wie will ich nicht sein?) bendtigt und erzeugt das Selbst einen Gegen-
part und erzeugt somit auch ein Bild des eigenen Selbst.

Selbstbild

Selbstbilder unterliegen »kognitiven Strukturen« (Pfab, 2020, S. 20) und werden durch
»ldeale, Werte und Winsche, die wir haben, aber auch durch Erzdhlungen anderer, wie
wir sind und wie sie uns erlebt haben« (Pfab, 2020, S. 20) beeinflusst und gebildet. Als
konkrete Elemente fiir die Schaffung des eigenen Selbstbildes flihrt Pfab an:

Selbstbilder beinhalten nicht nur personliche Aspekte (»ich bin...«), sondern
auch Haltungen und Einstellungen (»mir ist ... wichtig«) sowie Meinungen
Uber uns (eigene, aber auch die Anderer). Das eigene Selbstbild kann sich an
den eigenen Zielen ausrichten und auch dafiir sorgen, den eigenen Selbstwert
zu schitzen (ebd., S. 72). Es kann sich auf die Vergangenheit beziehen (wie
waren wir friiher), die Gegenwart (wie sind wir jetzt) und die Zukunft (wie
mochten wir sein oder wie beflirchten wir zu werden). Es beinhaltet neben
Gesichtspunkten der persénlichen Identitdt Momente der sozialen Identitdt
wie die eigene Ethnizitat, gender (also das soziale — und nicht das biologische
— Geschlecht)?, Alter, beruflichen Status, kulturelle Traditionen und vieles
mehr. Nach Tajfel spielt das Wissen Uber die eigene Gruppenzugehdrigkeit,
die Gefiihle, die mit der Zugehorigkeit zu dieser Gruppe verbunden sind, und
die Einschatzung des Status’, den diese Gruppe im Vergleich mit anderen
Gruppen besitzt, fir das Selbstbild eine wesentliche Rolle (Tajfel 1981). (Pfab,
2020, S. 21)

Das Selbstbild wird somit u. a. sowohl von eigens gewdhlten Elementen sowie Geflihlen
und Erfahrungen beeinflusst, die durch die Umwelt in Form von personlichen Beziehun-
gen auf das Individuum bewusst oder unbewusst einwirken, als auch durch soziale und
kulturell verankerte Elemente, die, wie auch bei Rautenberg (2005) und Kurschus (2015)
angefiihrt, als Werte verstanden werden kénnen. Werte sind darin

[...] not necessarily qualities or characteristics of an object, but are a part of
structuring an action. There is a hierarchy between values attributed to the
book as an object, to the content of a book and to the book as an object to

obtain a certain value, such as prestige.*®?

Only by communication and insti-
tutionalization (in case of the book by authors, libraries and critics) these val-

ues become characteristic to a specific culture. (Kurschus, 2015, S. 53)

7 Die Begriffe Andere(s) und Selbst schlieRen im weiteren Verlauf die Konzepte der out- bzw. in-group mit ein.
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Als konkretes Beispiel nennt Kurschus hier das Prestige, also ein gewisser Ruf oder eine
Reputation. Weitere Beispiele kdnnen Materialitdt oder Asthetik sein (vgl. Kurschus, 2015,
S. 54-57). Weiterhin scheint ein wichtiger Aspekt zu sein, dass Teilnehmende einer be-
stimmten Gruppe als Teil einer bestimmten Kultur, einer Form von »individualistischen
Gesellschaften« (Pfab, 2020, S. 14) angehoren, die sich unter anderem dadurch auszeich-
nen, dass sich die zugehorigen Subjekte von solchen unterscheiden, die der Gruppe nicht
zugehorig sind. Der Fokus liegt hier auf einer Distinktion, einer Unterscheidung des ein-
zelnen resp. der Gruppe, der sich ein Subjekt zugehorig fuhlt, gegenliber einem Anderen
(vgl. Pfab, 2020, S. 14). Die Unterscheidungsmerkmale im Sinne der oben angefiihrten
personlichen Aspekte erfordern dann ebenfalls eine Unterscheidung: Ich bin so, deswegen
bin ich so nicht — und umgekehrt.

Voraussetzung, um das Selbst oder ein Anderes Uberhaupt wahrnehmen zu kdnnen, ist
gemal Pfab (2020), dass ein Individuum als »individuell[e] Persénlichkeit« (Pfab, 2020,
S. 3) erkannt werden muss. Die individuelle Persénlichkeit zeichnet sich dabei, wie zuvor
bereits angefiihrt, durch »Gefihl[e], Vernunft, inner[e] Wert[e] und eine[n] besonderen
Charakter und Wesenskern« (Pfab, 2020, S. 3) aus und unterliegt »kognitiven Strukturen«
(Pfab, 2020, S. 20), wird also durch »ldeale, Werte und Wiinsche, die wir haben, aber auch
durch Erzdahlungen andere[r], wie wir sind und wie sie uns erlebt haben« (Pfab, 2020,
S. 20) beeinflusst.? In Anlehnung an Tangney und Leary (2012) und deren Erkenntnis tber
»die grundlegende Fahigkeit des Menschen zum reflexiven Denken« (Pfab, 2020, S. 7, ge-
maR Tagney/Leary 2012, S. 6), folgert Pfab (2020) »das Beobachten und Nachdenken tber
sich selbst [...] und bewusste Erfahrungen, Wahrnehmungen, Glaubensvorstellungen und
Gefuhle Gber sich selbst ebenso wie die Steuerung des eigenen Verhaltens« (Pfab, 2020,
S. 7, gemal Tagney/Leary 2012, S. 6) implizit sind. Als insbesondere fiir die Moderne re-
levanten Faktor fiihrt Pfab (2020) den Aspekt der Kultur an, verweist jedoch darauf, dass
dieser schwer zu fassen sei. Hier sei auf die Erkenntnis aus Vorndran (2021) verwiesen,
die Kultur definiert »als ein abstraktes Handlungs- und Orientierungssystem« (Vorndran,
2021, S. 35) und damit eine Institution innerhalb bestimmter Gesellschaften darstellt.
Weiterhin zeichnet sich Kultur nach Erkenntnissen in Vorndran (2021) durch Unterschiede
genannter Systeme in Abhangigkeit einer Gesellschaft oder Gemeinschaft, durch histori-
sche Pragung und Entwicklung von Artefakten in diesen Gesellschaften als Kultur, bei-
spielsweise in Form von Praktiken wie Lesen oder Schreiben aus; weiterhin werden das
(im)materielle Vorkommen von Kultur ohne explizit finanziellen Wert, die Basierung von
kulturellen Artefakten in kreativen Prozessen sowie der oftmals bildungsorientierte An-
spruch von Kultur als Kriterien einer Metaebene zur Definition von Kultur festgestellt (vgl.
Vorndran, 2021, S. 34-35). Roeder (2003) schreibt in diesem Kontext von »kulturelle[n]

8 Pfab (2020) orientiert sich zum einen an einem psychologischen und zum anderen an einem soziologischen
Ansatz zum Selbst. Aufgrund der Ndhe der Zuschreibungen zur Wirtschaftspsychologie und der Wirkung ver-
schiedener Aspekte des Sozialkonstruktivismus, die festgestellt werden konnten, erscheinen diese beiden An-
satze auch flr den vorliegenden Bericht sinnvoll. Auf eine vollstandig historische Abhandlung des Begriffs in
den Forschungsbereichen wird jedoch verzichtet. Es sei hiermit auf Pfab (2020) verwiesen, die einen Uberblick
iber die Entwicklung des Begriffs im Kontext von Psychologie und Soziologie vornimmt.
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Schemata, die das Individuum in den jeweiligen Kulturen von friihester Kindheit an in ei-
nem lebenslangen Prozess pragen« (Roeder, 2003, S. 11)

Das Selbstbild besteht somit aus:

e Elementen der Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft einer Person sowie Mei-
nung, Haltung und Einstellung (»persénlich[e] Identitét«, Pfab, 2020, S. 21);

e Elementen, wie ethnische Zugehorigkeit, Gender, Alter, beruflicher Status, kultu-
relle Traditionen (»sozial[e] Identitdt«, Pfab, 2020, S. 21);

e Gruppenzugehorigkeiten und hierin der Vergleich zu anderen Gruppenmitglie-
dern (»Rollenidentitdt«, Pfab, 2020, S. 21)

Hierbei ist zu beachten, dass das Selbst sich stetig verdandern und entwickeln kann, die
eigenen ldentitat also nie wirklich fest ist und viel mehr im Moment Giiltigkeit besitzt.
Dies bestatigt auch die zuvor aufgestellte These zu Einfluss von Rolle, Objektivation und
Internalisierung. Pfab (2020) schreibt hierzu, dass Menschen so zwar auf der einen Seite
einen mstabilen Anker«« (Pfab, 2020, S. 22) haben, weil wir uns unserer Selbst, unserer
Werte, Gefiihle, etc. bewusst sind, diese sich jedoch dynamisch andern kénnen und sich
daher auch unser Selbstbild andern kann. Weiterhin ist fraglich, ob diese Aspekte wirklich
immer bewusst sind, oder ob sie so tiefgreifend verankert sind, dass sie eher implizit und
damit unbewusst verhandelt werden.

Fremdbild

Wie u. a. in Schwarz (2018) und Brons (2015) angefiihrt, funktioniert die Definition eines
Anderen implizit und haufig in der Aufwertung (Melioration) des Selbst oder der Gruppe,
der sich eine Person zugehorig flihlt, gegenliber einem Fremden, Anderen, das abgewer-
tet wird (Pejoration) (vgl. Brons, 2015, S. 70). Bei Fremdbildern muss unterschieden wer-
den zwischen Fremdbildern, die das Selbst sich von Anderen machen (1) und solchen
Fremdbildern, die der/die/das Andere von einem Selbst erstellt (2) (vgl. Pfab, 2020, S. 22—
26). Pfab (2020) fiihrt acht Aspekte an, anhand derer das Fremdbild, das sich das Selbst
macht (1), identifiziert werden kénnen: »der erste und der letzte Eindruck« (Pfab, 2020,

S. 22), »Sequentialitdt« (Pfab, 2020, S. 22), »implizit[e] Persénlichkeitstheorien« (Pfab,
2020, S. 23), »Akzentuierungen« (Pfab, 2020, S. 23), »Zentralitdt« (Pfab, 2020, S. 23),
»Stereotypen« (Pfab, 2020, S. 23), »ldentifikationen« (Pfab, 2020, S. 23), »Projektion«
(Pfab, 2020, S. 24).

Erster und letzter Eindruck beziehen sich tatsachlich auf eben jenen ersten und letzten
Eindruck, die »besonders im Gedéachtnis bleiben [und daher] besonders pragend fiir das
eigene Fremdbild« (Pfab, 2020, S. 22) seien. Weiterhin sei fir die Entstehung eines
Fremdbildes die Reihung der Informationen, die sog. Sequentialitét, wichtig, wie der So-
zialpsychologe Solomon Asch 1946 erstmals herausstellte (vgl. Asch, 1946). Basierend auf
den Ausfiihrungen zum sog. halo-Effekt nach Thorndike (1920), kritisiert Asch (1946) die
Urteilsbildung Gber ein Anderes auf Basis einzelner Eigenschaften, stellt jedoch auch her-
aus, dass Sequentialitdt die Wahrnehmung beeinflussen kann (vgl. Pfab, 2020, S. 22-23).



Zuschreibung als Formung von Identitat 17

Pfabs Kriterium der impliziten Persénlichkeitstheorien bezieht sich darauf, dass aus weni-
gen bekannten Eigenschaften weitere Eigenschaften gefolgert (impliziert) und zugeschrie-
ben werden (vgl. Pfab, 2020, S. 23). Implizite Theorien befassen sich dabei grundsétzlich
mit

[...] persénliche[n] Uberzeugungen, deren Giiltigkeit unterstellt wird und die

bei der Beurteilung von Personen [...], Situationen u. a. mit einflieRBen, ohne

dal’ eine vertiefte kritische Analyse erfolgt. Man spricht daher auch von All-

tagstheorien. Bei der Bewaltigung von Situationen des Alltagslebens orientie-

ren sich Menschen haufig an subjektiven Annahmen Gber den Zusammen-

hang von Sachverhalten — im Gegensatz zu wissenschaftlichen Theorien, die

schriftlich ausformuliert und mit anerkannten Methoden empirisch tberprift

werden (»explizite Theorien«). (Neubauer, 2014)

Weiterhin spielen sog. Akzentuierungen eine wichtige Rolle. Sie umfassen »Eindriicke, die
besonders gut in unser bereits bestehendes Bild einer Person passen [...]« (Pfab, 2020,
S. 23). Also solche Eindriicke, die das Bild einer Person bestéatigen. Sprachlich wird hier
haufig mit Uber- oder Untertreibungen gearbeitet, um einen Akzent zu setzen (immer,
total, ein bisschen, (iberhaupt nicht, nie, etc.). Pfab (2020) verknlpft mit der Akzentuie-
rung das Konzept der Zentralitét und verweist darauf, dass besonders wichtige Eigen-
schaften von Fremden oder Anderen besonders stark wahrgenommen werden, wenn
diese besonders wichtig fiir das wahrnehmende Selbst sind (vgl. Pfab, 2020, S. 23). Wer
also beispielsweise gerne gedruckte Blicher liest, sieht folglich eher positive Eigenschaften
in gedruckten Produkten und dem zugehoérigen Mythos Buch und kann bspw. gegeniber
eBooks eher abwertend reagieren. Einen weiteren relevanten Aspekt bilden Stereotype,
die die Orientierung an bereits Bekanntem bieten und so »Wahrnehmung, Urteilsbhildung
und Interaktion mit Anderen [vereinfachen]« (Pfab, 2020, S. 23). Was schon immer so
war, ist dann einfacher zu akzeptieren, als etwas Neues, das potenzielle Angste, Heraus-
forderungen und Risiken, die mit einer Verdanderung des Status Quo einhergehen, adres-
siert und/oder hervorruft.® Weiterhin findet bei der Fremdwahrnehmung immer auch
eine Ubertragung des eigenen Selbstbildes und persénlicher Erfahrung auf Andere statt
(/dentifikation) (vgl. Pfab, 2020, S. 23—24). Ein Beispiel: Weil ich ein bestimmtes Interesse
und damit Assoziationen habe, haben Andere, die ebenfalls dieses Interesse haben, be-
stimmt dieselben oder zumindest dhnliche Assoziationen. Wenn Person A beispielsweise
gerne gedruckte Blicher zur Unterhaltung liest und dies duBert und sagt Ich lese gerne,
und ihr Gegenliber (Person B) ebenfalls gerne liest und dies aulRert (Ich lese auch gerne),
wird Person A aufgrund der Identifikation mit hoher Wahrscheinlichkeit annehmen, dass
ein Konsens Uber die Aussage Ich lese gerne besteht, namlich: Ich lese gerne Liebesro-
mane in gedruckter Form zu meiner Unterhaltung. Person B muss hiermit aber nicht tGiber-
einstimmen. Person B kdnnte mit der Aussage Ich lese auch gerne meinen, dass sie am
liebsten Fachbliicher liber ein digitales Endgerat liest oder die Inhaltsstoffe von Kosmetik-
produkten, die auf die Verpackung gedruckt sind.

9 Dies bestatigt beispielsweise auch Schwarz (2018) Argumentation aus dem vorigen Kapitel.
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Die Projektion beschreibt dagegen Elemente, die nicht mit dem eigenen Selbstbild tiber-
einstimmen und auf Andere lbertragen und zu deren Identifikation und Definition ge-
nutzt werden. Die Wertung dieser fremden Eigenschaften wird in der Regel als negativ
beurteilt (vgl. Pfab, 2020, S. 24).

Alle acht Kategorien bendtigen das Selbst als Element, von dem resp. gegen den ein
Fremdbild angegrenzt und so definiert wird. Das Selbst ist folglich eher positiv konnotiert
resp. schreibt den eigenen Einstellungen, Eigenschaften, Werten, etc. einen positiven
Charakter zu (Aufwertung), wahrend der/die/das Andere dann notgedrungen abgewertet
oder als zumindest verschieden und oftmals direkt negativ gewertet wird. Es ist hierbei
wichtig zu beachten, dass die Wahrnehmung von Selbst- und Fremdbild als »selektiv«
(Pfab, 2020, S. 17) gilt; wobei diese Selektion notwendig ist, um Information, die als rele-
vant und wichtig eingeordnet wird, verarbeiten zu kdnnen, ohne einer Reizliberflutung zu
unterliegen. Die Wahrnehmung dessen, was jedoch selektiert und schlussendlich verar-
beitet wird, ist individuell und in der Regel abhangig von »eigenen Erfahrungen, Werten,
Gefuhlen und vielem mehr« (Pfab, 2020, S.19-20). Das In-Schubladen-stecken von
Neuem oder als anders wahrgenommenem ist also ein notwendiger Bewaltigungsprozess
des Alltags.

Nachdem festgestellt wurde, dass Selbstbild und Fremdbild voneinander abhangige
Wahrnehmungskonstrukte darstellen, die mafigeblich durch etablierte gesellschaftliche
Normen und individuelle Elemente bestimmt sind, stellt sich die Frage: Wie konnen auf
dieser Wissensbasis Zuschreibungen, die als Ausdruck institutioneller und individueller
Wahrnehmung fungieren, bestimmt werden?

Formalisierung

Ausgehend von unter anderem Hegels Ansatz zu Herrschaft und Knechtschaft, Lacans Aus-
fliihrungen zu kleinem und groRem Anderen, Simone de Beauvoirs Konstruktion eines An-
deren als Gegensatz zum Selbst, sowie weiterhin Ansatzen von Said, Lascanian und Kitzin-
ger und Wilkinson, erarbeitete Brons (2015) eine Formalisierung des Othering, die eine
Erlauterung der Logik des Othering verdeutlicht und oben angefiihrte Frage beantworten
kann. Daher soll im Folgenden speziell auf die Ausflihrungen nach Brons (2015) eingegan-
gen werden.

Nach Brons (2015) ist der Begriff Othering zu definieren als

[...] the simultaneous construction of the self or in-group and the other or out-
group in mutual and unequal opposition through identification of some desir-
able characteristic that the self/in-group has and the other/out-group lacks
and/or some undesirable characteristic that the other/out-group has and the
self/in-group lacks. Othering thus sets up a superior self/in-group in contrast
to an inferior other/out-group, but this superiority/inferiority is nearly always
left implicit. (Brons, 2015, S. 70)
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Kern von Othering ist demnach die Schaffung eines Selbstbildes im Gegensatz zu einem
Fremdbild durch Adressierung, Attribution und Wertung von Eigenschaften. Dies ent-
spricht annahrend den bisherigen Erkenntnissen. Auf Basis der Literatur unterscheidet
Brons (2015) im Kontext des Fremdbildes zwischen drei verschiedenen Anderen (vgl.
Brons, 2015, S. 74):

1. Ein anderes Individuum in Form eines anderen Geistes/einer anderen Person,
der/die jedoch fur das Selbst, das diesen Geist interpretiert, nicht zu erkennen ist.

2. Konstruktion eines Anderen im Gegensatz zum Selbst und in dieser Konstruktion
die Implikation des Selbst im Gegensatz zu einem Anderen.®

3. Abstraktes Anderes als »[...] something (more than someone) outside of and/or
in some way opposed to the self.« (Brons, 2015, S. 74)

Fiir seine Formalisierung unterscheidet Brons (2015) nach Lacan im abstrakten Anderen
zwischen einem kleinen Anderen (a) und einem grolRen Anderen (A). Das kleine Andere
(a) stellt demnach eine »reflection and projection of the self (of the »egog, in particular)«
(Brons, 2015, S. 74) dar. Das groRe Andere (A) ist demgegentiiber »radically other and in-
cludes both other subjects and the (institutionalized) relationships between the self and
the others« (Brons, 2015, S. 74, nach Evans 1966). Um hier die notwendige Distanzierung
vornehmen zu kénnen, sei daher ein Dreiphasenplan notwendig:

1. Die Begegnung mit einem Anderen und das Erkennen von diesem Anderen als
nicht libereinstimmend mit dem Selbst,

2. die Zuschreibung oder Attribution als Anders,

3. die Nutzung der Attribution von Andersartigkeit (vgl. Brons, 2015, S. 77).

Brons (2015) unterscheidet fir die Formalisierung basierend auf der Literatur zwischen
»crude othering« (Brons, 2015, S. 70) und »sophisticated othering« (Brons, 2015, S. 70),
das er auch als »quasi-othering« (Brons, 2015, S. 83) bezeichnet.!!

Crude othering und sophisticated othering umfassen Differenzierungsmechanismen mit-
tels einer »relative inferiority and/or radical alienness« (Brons, 2015, S. 86) und zielen da-
mit vor allem auf Aspekte der Identifizierung und Differenzierung zu etwas oder jemand
Anderem ab, das ganzlich verschieden und dem Selbst unterlegen sein muss. Crude othe-
ring richtet sich dabei nach einem Ansatz, der sich als Entweder-Oder-Logik beschreiben
lasst und geht davon aus, dass das Selbst etwas oder jemand Anderem Uberlegen (»supe-
rior«, Brons, 2015, S. 80) sei. Der/die/das Andere wird dann als unterlegen und/oder an-
dersartig (»inferior«, »radically alien«, Brons, 2015, S. 80) betrachtet. Sophisticated othe-
ring ist im Gegensatz zum crude othering komplexer, bedient sich jedoch derselben
Grundlage der Differenzierung. Die Unterschiede zeigen sich in der folgenden Erlduterung
der Formalisierung in den Tabellen 1 und 2.1

10 Brons (2015) verweist darauf, dass dieses Andere, mit dem Begriff des Anderen bei de Beauvoir (2015)
Ubereinstimmt.

11 Verwendet wird in diesem Bericht nur der Begriff sophisticated othering.

12 Die folgende Erlduterung ist ein Versuch die Formalisierung von Brons (2015) verstandlich zu machen vgl.
fur die folgenden Erlduterungen Brons (2015, S. 80-81).
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Formalisierung

Erlduterung

Beispiel

(1)

vx,y [(Fx A = Fy) >
O(x, y)]

Beschrieben wird eine verborgene
Behauptung, »assumption (usually
hidden)« (Brons, 2015, S. 81)

Darin gilt: Fur alle moglichen x gilt,
dass es auch ein y gibt. Diese x und
y haben mindestens eine Eigen-
schaft, die nicht gleich ist. Dabei ist
es besser, eine Eigenschaft zu ha-
ben, als sie nicht zu haben. Daraus
folgt, dass eine Eigenschaft besser
als die andere ist.

»Being moral is su-
perior to not being
moral (i.e. to being
amoral).«

(Brons, 2015, S. 82)

(2) | FsA-Fo Die Behauptung, »explicit assump- | »The self/in-group
tion« (Brons, 2015, S.81), be- |is moral.« (Brons,
schreibt, dass das Selbst oder die ei- | 2015, S. 82)
gene Gruppe (Fs) diese Eigenschaft | und dagegen: »The
besitzt. Die andere Gruppe (Fo) be- | other/out-group is
sitzt sie nicht. not moral.«
(Brons, 2015, S. 82)
(3) | O s, 0) Aus (1) und (2) folgt (3): Die Schluss- | »The self/in-group

folgerung ist »usually implicit«
(Brons, 2015, S.80) und diadisch
aufgebaut. Hier wird in Summe das
Verhaltnis zwischen Selbst oder in-
group und Anderem resp. out-
group beschrieben. Die andere
Gruppe ist hier schlechter und/oder
vollstandig verschieden von der ei-
genen Gruppe resp. dem Selbst, da
sie die Eigenschaft aus (2) nicht be-
sitzt.

is superior to the
other/out-group.«
(Brons, 2015, S. 82)

Tabelle 1: Formalisierung und Erlduterung crude othering

Abstrahiert ausgedrickt, bedeutet die Formalisierung des crude othering folgendes:

Das Selbst oder die in-group hat eine Eigenschaft, die der/die/das Andere nicht hat. Da-

bei ist unbedingt relevant, dass diese eigene Eigenschaft besser ist, als die der Anderen.
Weshalb der/die/das Andere immer schlechter sein muss, als das Selbst und das Selbst

somit eine lUiberlegene Stellung einnimmt.

Brons (2015) verweist in diesem Kontext darauf, dass diese Definition stark die Gegen-

satzlichkeit sowie die Aspekte einer Uberlegenheit des Selbst (superiority) gegeniiber der

Unterlegenheit (inferiority) eines Anderen betont (vgl. Brons, 2015, S. 70-71). Auch

Schwarz (2018) kritisiert die Konstruktion von Gegensitzlichkeit und Uber- bzw. Unterle-

genheit in ihren Ausfiihrungen zu Differenzierung und binarer Trennung.
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Brons (2015) fiihrt daher das sophisticated othering ein, das die Komplexitédt des Othering

besser aufgreifen und darstellen soll. Tabelle 3 enthélt Formalisierungen, Erlduterung so-

wie Beispiele zur Veranschaulichung gemaR Brons (2015). Die vollstdndige und umfas-
sende Ausfiihrung findet sich in Brons (2015, S. 82—-83).

Formalisierung

Erlduterung

Beispiel

(1)

Ix[R(x, s) A Ax]

Es wird die Beobachtung
gemacht, dass ein x im Sys-
tem des Selbst s eine be-
stimmte Eigenschaft (Ax)
hat.

»There are moral be-
liefs in the self/in-
group’s belief system.«
(Brons, 2015, S. 82)

(2)

VX[R(x, s) = (Ax = Bx)]

Es wird die weitere Be-
obachtung gemacht, wenn
far alle x im System des
Selbst (s) eine Eigenschaft
(Ax) gilt und diese wiede-
rum zu einer weiteren Ei-
genschaft (Bx) fuhrt, die
ebenfalls alle x haben.

»All moral beliefs in the
self/in-group’s  belief
system are religious be-
liefs.«

(Brons, 2015, S. 82)

(3)

vx, Y[R(x, y) = (Ax >
Bx)]

Es gilt, dass jedes Element,
unabhangig vom System
(s), mit Eigenschaft (Ax)
auch die Eigenschaft (Bx)
besitzt. Dies stellt eine Ge-
neralisierung resp. Verall-
gemeinerung von (2) dar,
die als »invalid« (Brons,
2015, S.82) bezeichnet
werden muss, da sie nicht
wahr sein muss. Wir be-
zeichnen diese Generalisie-
rung im Folgenden als
Denkfehler.

»All moral beliefs are
religious beliefs.«
(Brons, 2015, S. 82)

(4)

Vx[Fx <> 3y[R(y, x) A
Ay]]

Es wird die Behauptung
aufgestellt, dass y aus dem
Bereich x eine Eigenschaft
(Ay) besitzt. Daraus folgt,
dass die Eigenschaft (Fx)
far alle x gilt.

»Being moral means (or
is defined as) having
moral beliefs. (Or more
formally: Someone s
moral if and only if she
has moral beliefs.)«
(Brons, 2015, S. 82)




Zuschreibung als Formung von Identitat

22

sammengefasst. Es folgt
daraus, dass s besser als o
ist, weil s Eigenschaft F be-
sitzt und o sie nicht besitzt.

# Formalisierung Erlduterung Beispiel

(5) | Fs (4) und (1) werden zusam- | »The self/in-group is
mengefasst. Es ergibt sich, | moral.«
dass aus der Beobachtung | (Brons, 2015, S. 82)

(1) in Kombination mit der
Definition der Behauptung
(4), eine Eigenschaft (F) fur
das Selbst oder die in-
group gilt.
(6) | Vx, y[(Fx A =Fy) = O(x, | Eine neue Beobachtung | »Being moralis superior
Il wird gemacht: Fir alle x | to not being moral (i.e.
und y gibt es eine Eigen- | to being amoral).«
schaft (Fx) und eine Eigen- | (Brons, 2015, S. 82)
schaft (Fy), wobei Fx immer
besser als Eigenschaft Fy
ist. Die Eigenschaften Fx
und Fy sind also Gegens-
atze.

(7) | VX[R(x, o) = -Bx] Erneute Beobachtung: Fir | »There are no religious
alle x im anderen System | beliefs in the other/out-
resp. der out-group (o) gilt, | group’s belief system.«
dass sie nicht die Eigen- | (Brons, 2015, S. 82)
schaft (Bx) haben kann.

(8) | Vx[R(x, 0) > -AX] (3) und (7) werden zusam- | »The other/out-group
mengefasst. Es folgt dar- | has no moral beliefs.«
aus, dass fiir alle xim Ande- | (Brons, 2015, S. 82)
ren (o) gilt, dass sie die Ei-
genschaft Ax nicht besit-
zen.

(9) | -Fo (4) und (8) werden zusam- | »The other/out-group is
mengefasst. Es folgt dar- | not moral.«
aus, dass, wie in (5) festge- | (Brons, 2015, S. 82)
stellt, der/die/das Andere
oder die out-group die Ei-
genschaft F nicht besitzt.

(10) | O(s, 0) (6), (5) und (9) werden zu- | »The self/in-group is su-

perior to the other/out-
group.«
(Brons, 2015, S. 82)

Tabelle 2: Formalisierung und Erlduterung sophisticated othering
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Sophisticated othering bezieht folglich eine komplexe Denkweise mit ein, kann jedoch
durch Generalisierung einem Denkfehler unterliegen, der die Schlussfolgerung von einer
Eigenschaft auf eine andere innerhalb des agierenden Systems logisch erscheinen lasst,
tatsdachlich jedoch nicht zutreffend sein muss. Die Formalisierung erlaubt somit einen Ein-
blick in die Logik hinter Zuschreibungen und kann so weiche Faktoren, individuellen Attri-
butionen und daraus resultierende Annahmen begriinden resp. Aufschluss iber ihre Logik
geben. Insbesondere die Generalisierung (3) in Tabelle 3 erscheint interessant, da sie zwar
kritisiert wird, aber dennoch verwiesen wird, dass solche Generalisierungen vorkommen
kdénnen. Es ist daher davon auszugehen, dass Generalisierung, wie auch implizite Persén-
lichkeitstheorien (vgl. Pfab, 2020, S. 21), implizit sind und damit eher unbewusst stattfin-
den. Das Auftreten solcher Generalisierungen kann ein relevanter Faktor fiir die Erklarbar-
keit von Zuschreibungen sein.
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5 Zuschreibungen als Vorstellung und Projektion

5.1 Begriffsdefinition und grundlegende Konzepte

Wie bereits zuvor dargelegt, wirken verschiedene interne und externe Faktoren auf Ak-
teure eines Systems ein, die Wahrnehmung, Einstellung und Attribution beeinflussen.
Erste Grinde hierfiir wurden in den vorigen Kapiteln dargelegt. Mit dem Exkurs in die
Bereiche Marketing/PR und insbesondere in den Begriff des Image und in diesem Kontext
auch in die Begriffe Marke und Branding soll die Relevanz der AuRendarstellung nochmals
genauer betrachtet werden und an die Frage nach der Identitat (Wer/Wie bin ich?
Wer/Wie will ich sein? Wer/Wie bin ich nicht? Wer/Wie will ich nicht sein?) angeknupft
werden. Hierfir soll zunachst der Begriff Image definiert und erldutert werden. Anschlie-
Rend sollen Eigenschaften und die Verbindung zu Marke und in diesem Kontext Branding
aufgezeigt und erlautert werden. Der Begriff Image wird im Englischen verwendet als Bild.
Er stammt vom lateinischen imago und hat hier unter anderem die Bedeutung Bild, aber
auch Abbild, Gedanke, Vorstellung, Vorspiegelung oder Vergleich (vgl. Langenscheidt,
2022a). Er zielt folglich auf Aspekte der Wahrnehmung ab. Tabelle 3 zeigt eine Auswabhl
an Definitionen des Begriffs.

Literaturverweis Definition

Barich & Kotler, »The target customers carry images in their heads about each sup-
1991, 94-95 plier's product quality, service quality, prices, and so on. The im-
ages are not always accurate, but nevertheless they influence sup-
plier selection. [...] We use the term »image« to represent the sum
of beliefs, attitudes, and impressions that a person or group has of
an object. The object may be a company, product, brand, place, or
person. The impressions may be true or false, real or imagined.
Right or wrong, images guide and shape behavior.«

Freundt, 2006, »[...] die Gesamtheit aller gespeicherten markenspezifischen Asso-
S. 46 ziationen in den Kopfen der Verbraucher wird als Markenimage
bezeichnet.

Markenassoziationen umfassen dabei alle >subjektiven Vorstellun-
gen einer Person von der Marke hinsichtlich der wahrgenomme-
nen Eigenschaften und der Eignung dieser Marke zur Befriedigung
der rationalen und emotionalen Bediirfnisse des Individuums.<«
Freundt, 2006, »Das Image spiegelt somit nicht die objektive Beschaffenheit im
S. 47 Sinne einer physikalischen Realitdt eines Wahrnehmungsobjekts
wider, sondern ist ein inneres Abbild derselben im Kopf des Kon-
sumenten oder sonstiger Bezugsgruppen,® d. h. eine psychologi-
sche Realitat.?” Infolgedessen entspricht das Image nicht notwen-
digerweise und in der Realitat selten dem urspriinglich entworfe-
nen Markenleitbild des Unternehmens.?® Demnach besitzt auch
keine Marke selbst ein Image, sondern es sind immer Dritte, wel-
che dem Meinungsgegenstand Marke in ihrer Vorstellung ein be-
stimmtes Image verleihen.«
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Literaturverweis Definition
Maier, 2018 »[Images sind die] Quintessenz der Einstellungen [...], die Konsu-
menten einem Produkt, einer Dienstleistung oder einer Idee ent-
gegenbringen. Wie Einstellungen stammen Images aus der direk-
ten oder indirekten Erfahrung. Bei ihnen lassen sich
(1) kognitive (Was weiR ich Gber den Gegenstand?),
(2) evaluative (Wie werte ich den Gegenstand?) und
(3) konative (Wie mochte ich dem Gegenstand gegeniiber
handeln?) Komponenten voneinander abheben. [...] Der
Imagegestaltung dienen marketingpolitische Instrumente,
also der Preis, die Produktgestaltung, die Werbung und
der Absatzweg.«
Scherhag & Eisen- | » [...] wertend[e], bei den externen Zielgruppen verankerte[e] Vor-
stein, 2022, S. 81 | stellungsbild[er].«

Tabelle 3: Definition Image

Images sind folglich ebenso wie Zuschreibungen hoch individuell gepragt, abhangig von
Erfahrungen, beinhalten Glauben sowie personliche Einstellungen und Eindriicke gegen-
Uber einem Objekt und missen nicht der Realitdt oder realen Bedingungen entsprechen.
Sie driicken, wie Scherhag und Eisenstein (2022) darlegen, ein Vorstellungsbild aus, das
immer auch eine Wertung enthalt. Ziel ist die Erfullung von Erwartungen und/oder Be-
dirfnissen. Wie der lateinische Wortstamm, so zeigen auch die angefiihrten Definitionen
verschiedene Facetten dessen auf, was heute als Image verstanden und im Folgenden
weiter ausgefiihrt wird: Das Image ist als Vorstellung oder Projektion, individuell durch
Erfahrungen, Vorlieben, Abneigungen, Einstellungen, Wahrnehmung sowie Identitat
(eigene; Markenidentitédt) gepragt. Zudem bedienen sich Images nach oben angefiihrtem
Verstandnis an bestehenden Zuschreibungen und Attributionen.

Einstellung

Heraussticht neben dem Begriff des Individuums, der der Einstellung, der bereits mehr-
fach angefiihrt wurde und daher nun ausgefiihrt werden soll.* Als Einstellung wird die
»subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegenstands (Produkt, Person, Situation etc.)
zur Befriedigung von Bedirfnissen (Motivation; Motiv) [bezeichnet]. Wird auch als Image
bezeichnet.« (Berwanger, 2018)

Nach Berwanger (2018) zeichnet sich eine Einstellung durch drei Komponenten aus:

(1) kognitive (erkenntnismiBige) Komponente, die sich in den Vorstel-
lungen, Kenntnissen und Meinungen gegeniiber einem Objekt du-
Rert;

13 Der Begriff Wert, der ebenfalls hdufiger genannt wurde, wurde bereits in Vorndran (2021) aufgearbeitet.
Der Begriff wird daher hier nicht weiter ausgefiihrt. Es soll an dieser Stelle auf den Titel Vorndran, A.-S. (2021).
Zwischen Kultur & Kreativitdt: Buch als Kulturgut (Erlanger Beitrdge zur Medienwirtschaft Nr. 15). Erlangen.
verwiesen sein.
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(2) affektive (emotionale) Komponente, die sich auf eine gefiihlsma-
Rige, mit dem Objekt verbundene Haltung bezieht;

(3) konative (handlungsbezogene) Komponente, die sich auf eine
grundsatzliche Handlungstendenz (z.B. Kaufhandlung) bezieht. I.d.R.
sind alle drei Komponenten konsistent aufeinander abgestimmt: Die
Konsistenz von Denken, Fiihlen und Handeln gegeniiber einem Ob-
jekt kennzeichnet eine Einstellung.

Ahnliches greift auch Trommsdorff (2009) auf und fasst unter dem Begriff Einstellung den

Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer ent-
sprechenden Situation gegentiber dem betreffenden Objekt regelmafig mehr
oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren. Damit bezieht sich eine
Einstellung immer auf ein Objekt. [...] Einstellungen erbt man nicht, sondern
erlernt sie — in der Regel unbewusst.« (Trommsdorff, 2009, S. 146)

Eine Einstellung beeinflusst folglich die Rezeption eines Objekts durch subjektiv wertende
und individuelle Bestandteile (emotional, erkenntnisbasierte, handlungsorientiert), die
(frah) erlernt und verinnerlicht wurden, so dass sie Handlungen, Entscheidungen oder
auch Erwartungen beeinflussen kénnen. Auch sie kdnnen bewusst oder unbewusst An-
wendung finden.!* Dennoch scheint im Aspekt der erkenntnismdfigen Komponente, ein
objektiver Bestandteil, der des Wissens, das liber ein Objekt bekannt ist relevant. Es kann
folglich nicht nur ein Image geben, das rein durch das Subjekt und dessen individuelle
Erfahrungswerte gepragt ist. Es muss auch solche Images geben, die gesellschaftlich oder
innerhalb einer Gruppe etabliert und anerkannt sind. Einen Hinweis kann Berwanger
(2018) geben, der Image als »generalisierte, stereotype Einstellung [gegeniiber dem] be-
treffenden Objek[t]« (Berwanger, 2018) bezeichnet. Es gibt folglich verschiedene Formen
des Image:

(1) Subjektive oder hochindividuelle Images, die vorrangig personenabhangig
sind.

(2) Stereotypische oder etablierte Images Uber die, bspw. innerhalb einer Gesell-
schaft oder Gruppe, Konsens besteht.

Letztere (2) sollen im weiteren Verlauf gemaR Berwanger (2018) als Imagekonzepte be-
zeichnet werden:

Das Imagekonzept geht [...] vom Gegenstand (Objektperspektive) in objekti-
vierter Beurteilung aus (Personen-, Kaufstdtten-, Unternehmens-, Landeri-
mages der offentlichen Meinung, Imagetransfer); mehrere Personen (im
Grenzfall alle) besitzen einem Objekt gegeniiber die gleiche oder zumindest
ahnliche Einstellung, weil vom Objekt ein bestimmtes, intersubjektives Image
ausgeht. (Berwanger, 2018)

14 Es wird vermutet, dass die Einstellung in ein Image transportiert wird, indem eigene Erfahrungen, Glauben,
Vorstellung, etc. wahrend des Prozesses der Rezeption auf eine Person einwirken und das Subjekt in seiner
Wertung und/oder Entscheidung unbewusst beeinflusst.
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Weiterhin weisen sowohl Trommsdorff (2009) als auch Freundt (2006) daraufhin, dass
sich in der Einstellung das Selbstbild einer Person widerspiegeln kann. Ein Image betrifft
somit die Vorstellung einer Person von einem Objekt. Diese Vorstellung ist abhangig von
emotionalen, handlungs- und erkenntnisbezogenen Aspekten, die in Zusammenhang mit
der Erfullung eines Bedirfnisses oder einer Erwartung stehen und durch gesellschaftliche
oder innerhalb einer Gruppe stattfindende Etablierung auch als Stereotyp von einer gro-
Beren Masse anerkannt sein kann.

Images sind also zu unterscheiden in

(1) Image: Individuelle, subjektive Vorstellungen/Assoziation basierend auf Erfah-
rung, Einstellung, Glaube, Meinung, primare und sekundare Sozialisation, subjek-
tive Wirklichkeit etc.

(2) Imagekonzept: Etablierte und anerkannte Stereotypen, tber die innerhalb einer
Gesellschaft (Kultur) in einer objektiven Wirklichkeit Konsens besteht.

Image oder Reputation?

Eine wichtige Frage werfen van Schoor (2021) sowie Scherhag und Eisenstein (2022) auf.
Sie differenzieren vom Begriff und Konzept des Image den der Reputation. Scherhag und
Eisenstein (2022) definieren Images, wie bereits angefiihrt, als »wertend[e], [...] veran-
kerte[e] Vorstellungsbild[er]« (Scherhag & Eisenstein, 2022, S. 81). Sie sind folglich von
Personen abhangig. Reputation dagegen »entwickelt sich Gber einen Zeitverlauf. Reputa-
tion geht dabei liber die Gegenwart hinaus und [...] wird unter Einbeziehung der Vergan-
genheit sowie der Zukunft bewertet.« (Scherhag & Eisenstein, 2022, S. 342) Sie dhneln
damit Berwangers (2018) Ansatz der Imagekonzepte. Images scheinen nach diesem An-
satz selbst mit Zuschreibungen zu arbeiten resp. bedienen sich dieser. Auch van Schoor
(2021) verwendet den Begriff der Reputation in dhnlicher Weise, definiert ihn jedoch nicht
weiter. Es sei daher an dieser Stelle auf die Diskrepanz zwischen den beiden Konzepten
Image und Reputation verwiesen.

5.2 Marke, Image und ihre Eigenschaften

Eng verbunden mit dem Konzept des Image ist das Konzept und der Begriff der Marke.
Der Begriff Marke ist in der Literatur nicht einheitlich definiert und wird beispielweise
auch haufig mit dem Begriff des Markenimage synonym verwendet (vgl. Esch, 2006). Bur-
mann und Meffert (2007) beziehen sich in ihren Ausfiihrungen konkret auf Marken als
produktiibergreifende Konzepte. Sie verweisen in diesem Kontext darauf, dass Marken
auch fiir einzelne Produkte etabliert sein kdnnen. Sie unterscheiden zwischen drei Inter-
pretationsformen des Bergriffs:

e Marke als »gewerbliche[s] Schutzrecht« (Burmann & Meffert, 2007, S. 163)
e Marke als »markierte[s] Produkt« (Burmann & Meffert, 2007, S. 163)
e Marke als »produktiibergreifendes Konzept« (Burmann & Meffert, 2007, S. 163)

Marken sind als produktiibergreifende Konzepte gemaR Meffert et al. (2002) als »eigent-
liche Marke« (Meffert et al., 2002, S. 6) zu bezeichnen. Meffert et al. (2002) definieren
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den Begriff Marke dabei als »das Ergebnis einer Vielzahl liber einen langeren Zeitraum
durchgefihrter MarketingmalRnahmen und der sich hieraus ergebenden Erfahrungen der
Konsumenten.« (Meffert et al., 2002, S. 8) Mourits (2021) fasst das Konzept als »fixed
identity« (Mourits, 2021, S. 355). Es handelt sich folglich um etablierte oder anerkannte
Elemente. Einen hadufig verwendeten Ansatz stellen Burmann et al. (2003) vor, der sich so
unter anderem auch bei Meffert und Burmann (2002) oder Scherhag und Eisenstein
(2022) wieder findet. Marke wird daher auf dieser Basis definiert als

ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen (in Form von Kommunikation,

Kundendienst, Verpackungsgestaltung, technischen Innovationen, etc.), die

dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel gegeniiber anderen Nutzenbiin-

deln, welche dieselben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Ziel-

gruppen nachhaltig differenziert. (Burmann et al., 2003, S. 3)

Eine Marke stellt somit ein allumfassendes Konzept dar, das als sog. Markenimage ein

in der Psyche relevanter Bezugsgruppen fest verankertes Vorstellungsbild von
einem Bezugsobjekt [darstellt]. Die notwendige Bedingung fiir das Vorhan-
densein eines derartigen Vorstellungsbildes ist die Bekanntheit einer Marke.
Es bildet den von den Kunden mit einer Marke verbundenen funktionalen und
nicht-funktionalen Nutzen sowie die mit der Marke und ihren Kunden bzw.
Verwendern assoziierten Eigenschaften ab. (Burmann, 2018)

Markenimage beschreibt nach den bisherigen Erkenntnissen also ein etabliertes, kiinst-
lich geschaffenes Bild einer konkreten Marke; ein Image ist maRgeblich durch die Wahr-
nehmung des Individuums gepragt. Darin dhnelt das Markenimage dem Imagekonzept,
weist jedoch zu letzterem einen konkreten Bezug bspw. zu einem Unternehmen auf. Eine
Marke kann folglich selbst ein Image schaffen, das jedoch wiederum abhangig von Vor-
stellung und Wahrnehmung potenziell Konsumierender ist. Das Markenimage zeichnet
sich durch Markeneigenschaft, Markennutzen und Markeneinstellung aus (vgl. Freundt,
2006, S. 77-78). Die Markeneigenschaft beschreibt konkrete Eigenschaften eines Objekts.
Im Buchkontext also beispielsweise: Format, Papier, Bindung oder im Kontext von Autos
Modell, Motor, Ausstattung. Der Markennutzen beschreibt drei verschiedene Nutzebe-
nen:

[..] Funktions-, Erfahrungs- und Symbolnutzen [..]. Der Funktionsnutzen

ergibt sich direkt aus den produktbezogenen Eigenschaften, wahrend der Er-

fahrungsnutzen auch nicht-leistungsbezogene Eigenschaften umfasst wie z.

B. das Nutzenerlebnis wahrend der Verwendung. Der symbolische Nutzen

schlieBlich meint Nutzenelemente, die unabhangig von der funktionalen Nut-

zendimension zur Realisierung spezieller intrinsischer oder sozialer Selbst-

konzepte verwendet werden und damit dem Verstandnis emotionaler Ima-

geelemente [...] entsprechen. (Freundt, 2006, S. 77-78)

Die Markeneinstellung umfasst dann »samtliche Assoziationen auf Attribut- und Nutzen-
ebene und fiihrt diese in eine holistische Gesamtbeurteilung zusammen.« (Freundt, 2006,
S. 78) Fir das Image wichtig sind dabei sowohl »emotional[e] als auch rational[e] Marken-
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assoziationen.« (Freundt, 2006, S. 78) Das Image stellt dann eine »generalisierte, stereo-
type Einstellung des betreffenden Objekts« (Berwanger, 2018) dar, also ein Imagekon-
zept. Das Markenimage ist damit, wie auch die Marke selbst, abhangig von individuellen
Zuschreibungen von Individuen an die entsprechende Marke (vgl. Barich & Kotler, 1991,
95; Burmann & Meffert, 2007, S. 163; Maier, 2018). Gangige Beispiele, die immer wieder
in der Literatur angefiihrt werden, sind beispielsweise Coca-Cola, McDonalds, Apple, Nike,
Levis, Miele, Audi, BMW oder Toyota (vgl. Arvidsson, 2005; Fournier & Alvarez, 2012;
Freundt, 2006).

Eine grafische Aufarbeitung des Konzepts Marke zeigen Caspar und Metzler (2002), die
Attribute und Nutzen in Form des Markendiamanten nach einem Ansatz von McKinsey
strukturieren. Abbildung 2 stellt den Diamanten in eigener Darstellung nach Caspar und
Metzler grafisch dar (vgl. Caspar & Metzler, 2002, S. 9). Auch hier zeigt sich wieder die
Kombination aus emotionalem und praktischem Nutzen, die auch bei der Einstellung be-
reits angefiihrt wurden. Als weiterhin relevante Bestandteile werden in diesem Kontext
intangibler Nutzen und tangible Attribute, die die Herkunft und Reputation eines Objekts
(intangibler Nutzen) bzw. Eigenschaften und Auftreten eines Objekts (tangible Attribute)
beschreiben, die einem Objekt innewohnen, aufgefiihrt. Attribute bedeuten in diesem
Kontext »physisch-funktionale Eigenschaften« (Freundt, 2006, S. 79), die bisherige Er-
kenntnis zu Zuschreibung kann damit erweitert werden, um die Relevanz nicht nur emo-
tionaler und intangibler Aspekte sondern auch um etablierte rationale und tangible Attri-
bute. Marken (als Unternehmen oder Produkte) kénnen folglich als emotionale Anker
der Identifikation dienen und die Konstitution eines Selbstbildes im zuvor angefiihrten
MaRe (Wer bin ich? Wer will ich sein?) beeinflussen (vgl. Freundt, 2006, S. 4; Mellmann,
2006).
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Abbildung 2: Markendiamant



Zuschreibungen als Vorstellung und Projektion 30

Branding

Weiterhin ist das branding, die Erarbeitung und Etablierung eines Images und einer
Marke, wichtig, um wiederum Markenimages zu kreieren, zu festigen und (neue) Assozi-
ationen in Kundlnnen zu schaffen: »If the brand identity created by the company on the
basis of their view of the market translates into the brand image as perceived by the
customer it leads to satisfaction with the product and a measure of brand loyalty is crea-
ted.« (Royle et al., 1999, S. 5) Es muss hier differenziert werden zwischen einem IST- und
einem SOLL-Image, wobei letzteres »eine Zielposition, die im Verhaltnis zu den Konkur-
renzmarken erreicht werden soll« (Burmann, 2018) beschreibt. Es geht also wiederum um
Markenimage oder Imagekonzept und das individuelle Image von Konsumentinnen. Das
Cambridge Dictionary definiert den Begriff branding als »the act of giving a company a
particular design or symbol in order to advertise its products and services« (Cambridge
Dictionary, 2022). Im Kontext von Marketing wird branding als »the activity of connecting
a product with a particular name, symbol, etc. or with particular features or ideas, in order
to make people recognize and want to buy it« (Cambridge Dictionary, 2022) definiert.
Branding stellt somit den Akt oder Prozess einer Zuschreibung dar, bei der ein Image-
konzept mit einer Marke verbunden wird. Ein Markenimage intendiert somit stets etwas
oder soll eine Botschaft resp. einen Inhalt vermitteln. Wie diese jedoch erkannt, aufge-
nommen und weiterverarbeitet/beurteilt wird, ist abhdngig vom Individuum. Das
Branding eines Unternehmens, Produkts, o. a. als Marke kann durch verschiedene Ele-
mente erfolgen. Zwei besonders relevante Aspekte stellen zum einen das Design, bei-
spielsweise in Form von Logo, Farbgebung oder Format oder auch die Nutzung von Slo-
gans zum anderen die Identifikation und Bindung (iber eine Person, wie beispielsweise
bekannte Personlichkeiten, dar (vgl. Ackermans, 2021, S. 249; Rommerskirchen & Opolka,
2017,S. 41-42; Royle et al., 1999, S. 9-11). Rommerskirchen und Opolka (2017) beschrei-
ben die Relevanz der Identifikation so:

Seit der freundliche Kaufmann im Laden an der Ecke seinen geschatzten Kun-

den zur Abwechslung mal etwas ganz Besonderes anbieten wollte und damit

die menschliche Wertschatzung fiir Symbole auf die Warenwelt Gbertrug,

sind Marken ein wichtiger Bestandteil unserer Lebenswelt. [...] Doch bei die-

ser Freude an Marken handelt es sich keinesfalls ausschlielich um jenes in-

teresselose Wohlgefallen, von dem Immanuel Kant in seiner Asthetik sprach,

sondern um eine funktionale Relation, die dem Kaufer soziale Anerkennung

und Zugehorigkeit ermoglicht, dem Verkaufer einen ékonomischen Mehr-

wert und eine Erhéhung des Kundenwerts. (Rommerskirchen & Opolka, 2017,
S.41-42)

Marken nutzen damit Images und verfolgen darin einen symbolischen Ansatz, der den-
jenigen, die sich mit ihnen identifizieren, ein Zugehorigkeitsgefiihl verschafft. Sie wer-
den also Teil einer in-group durch Identifikation mit einem Imagekonzept. Diese Bindung
wird durch das Nutzversprechen sowie die Vermittlung eines symbolischen Wertes und
»akteurgebundenen Zuschreibungen, die der Selbstdarstellung des Konsumenten die-
nen« (Rommerskirchen & Opolka, 2017, S. 49) erreicht. Rommerskirchen und Opolka
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(2017) sprechen in diesem Zusammenhang von einer »ldentitdtsverschmelzung« (Rom-
merskirchen & Opolka, 2017, S. 49; vgl. hierzu auch Fournier & Alvarez 2012, S. 180). Die
Marke wird hier zu einem »>schiitzenswerte[n]«« (Rommerskirchen & Opolka, 2017, S. 49)
Teil einer Person.

Fiir eine gelungene Identifikation, den Aufbau einer Beziehung zwischen Marke und Per-
son, ist daher wichtig, dass Uber ein positives Image einer Marke das Vertrauen von Kun-
dinnen gewonnen und gehalten werden kann (vgl. Rommerskirchen & Woll, 2015, S. 10).
Vertrauen wird hierbei definiert als »die subjektive Zuversicht der Konsumenten, dass
Marken die an sie gerichteten Erwartungen erfiillen werden.«« (Rommerskirchen & Woll,
2015, S. 19, gemaR Hubert et al., 2006) Auch hier spielen Stereotype eine wichtige Rolle,
da sie an Bekanntes anknipfen und bereits etablierte Zuschreibungen nutzen (bei einer
Person oder in der Gesellschaft), um eine Situation, ein Objekt oder eine Marke fiir eine
Nutzerflllung oder Bedirfnisbefriedigung resp. zur Erfillung einer Erwartung zu bewer-
ten (vgl. Rommerskirchen & Woll, 2015, S. 10-11). Als relevante Merkmale von Vertrauen
werden dabei

drei Kategorien als relevante Dimensionen der Vertrauenswiirdigkeit er-

schlossen: Kompetenz, Wohlwollen und Integritdt. Kompetenz bezieht sich

dabei auf die Fahigkeit der Marke, funktionierende Produkte herzustellen,

Wohlwollen auf die Absichten der Marke gegeniiber ihren Konsumenten und

die Integritat auf allgemeine Prinzipien der Marke. Der Integritat wurden [...]

die Aspekte Aufrichtigkeit, Transparenz und Ethisches Wirtschaften zugeord-

net. [...] [Sowie weiterhin] die Transparenz als signifikanter Pradiktor der Ver-
trauenswiirdigkeit [...] (Rommerskirchen & Woll, 2015, S. 19)

Ubertragen auf ein Produkt, das als Marke betrachtet wird, muss folglich in der Wahrneh-
mung von (potenziellen) Kundinnen eine gewisse Qualitat gegeben (Kompetenz), eine Er-
wartung erfillt (Wohlwollen) und dabei im Kontext des Markenimages die Gbermittelten
Werte dargestellt werden, sowie weiterhin als Gbergeordneter Faktor transparent agiert
werden. Als Beispiele kdnnen hier u. a. Slogans von Audi (Vorsprung durch Technik) oder
Nike (Just Do It) angeflihrt werden. Durch die Slogans werden Erwartungen geweckt.
Durch bestehende Reputation und das Image, das diese Marken bereits etablieren konn-
ten, wird eine bestimmte Qualitdt und somit das Potenzial zur Erflllung der Erwartung
vermittelt. Auch erlaubt die Etablierung die Vermittlung von Werten der jeweiligen Marke
und schafft Vertrauen. Auch die Verwendung etablierter Images, wie dem Buch als Wis-
sensspeicher und Ausdruck eines bildungsbiirgerlichen Lebensstils, wie sie unter anderem
Rautenberg (2005) in Werbung u. a. von MeRmer, der Deutschen Bahn AG oder Peugeot
anfiihrt, konnen in diese Logik eingeordnet werden (vgl. Bischoff, 2006; Kurschus, 2015;
Rautenberg, 2005). Nachvollzogen werden kann dies anhand der Formalisierung nach
Brons (2015). Die Wahrnehmung des intendierten Images ist dabei wiederum abhangig
von einer individuellen Bewertung u. a. von bestehenden und potenziellen Kundlnnen
(vgl. Barich & Kotler, 1991, 94-95), die die Glaubwiirdigkeit des Images basierend auf Wis-
sen und eigenen Zuschreibungen und Assoziationen prifen. Es muss darauf verwiesen
werden, dass nicht nur fur die Identitatsbildung von Konsumentinnen die Identifikation
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mit einer Marke wichtig ist, auch die Markenidentitat spielt eine entscheidende Rolle,
namlich: Wofiir steht diese oder jene Marke? Rommerskirchen und Opolka (2017) ver-
weisen hierbei darauf, dass Marken ihre Identitat haufig klinstlich konstruieren, um ein
bestimmtes Image nach auBen zu transportieren (vgl. Rommerskirchen & Opolka, 2017,
S. 48-50). Dafiir wird ein Idealbild geschaffen:

Die Markenidentitdt kann man in der Analogie mit einer Gruppe von Men-

schen vergleichen, der spezifische, stereotypische Eigenheiten zugewiesen

werden. Die einzelnen Mitglieder der Gruppe werden nicht als Individuen be-

trachtet, sondern als Wesen mit einem salienten Merkmal, welches sie als Teil

der Gruppe definiert: Nationale, regionale und sprachliche Eigenheiten, Be-

rufe und Freizeittatigkeiten kdnnen dann als saliente Merkmale zugewiesen

werden. Dies gilt auch fiir Marken, da ihr saliente Merkmale in erster Linie

durch ihre Schopfer zugewiesen werden. (Rommerskirchen & Opolka, 2017,

S. 48)

Auch Freundt (2006) verweist auf die Relevanz der Identitdt und Identifikation, die in die-
sem Kontext Wettbewerbsfahigkeit und »zentrale Werttreiber« (Freundt, 2006, S.5)
durch die Schaffung einer Markenidentitat fir Unternehmen bedeutet und deren Erfolg
am Markt maRgeblich beeinflussen kénnen. Es wird folglich eine in-group nach dem Kon-
zept des Othering geschaffen, die in ihren Grundziigen der sozialen ldentitdt nach Pfab
(2020) dhnelt. Wichtig hierfiir ist die sog. Markenemotionalisierung. Sie beschreibt einen
Ansatz, der sich mit der Fihrung einer Marke befasst und das Ziel verfolgt

Marken in der Erfahrungs- und Erlebniswelt des Konsumenten mit einem po-

sitiven markenspezifischen Reaktionsmuster (>Gefiihlsecho<) zu verankern

und somit eine emotionale verhaltensmoderierende Bindung des Verbrau-

chers an die Marke zu erreichen. Da die Markenemotionalisierung somit Emo-

tionen bewusst als Handlungsmotivator einsetzt, kann sie als emotiver Mar-
kenfiihrungsansatz aufgefasst werden. (Freundt, 2006, S. 27)

Durch Markenemotionalisierung werden weiche Faktoren, sog. »konnotativ[e] Ele-
mente, als »emotional[e] Aspekt[e] mit eher metaphorischem Zusammenhang zu dem
eigentlichen Produkt« (Freundt, 2006, S. 48) adressiert, die (potenzielle) Kundlnnen auf
einer emotionalen Ebene ansprechen und beeinflussen sollen. Die Emotionalisierung
resp. Adressierung von Emotionen soll dabei das Kaufrisiko fir (potenzielle) Kundinnen
senken. Auch hier greifen wieder Zuschreibungen, die an Produkte oder Unternehmen
zugeschrieben werden, um KundInnen zu lGberzeugen, dass das eigene Produkt — wenn
auch von derselben Qualitat wie das der Konkurrenz — besser sei (vgl. Freundt, 2006, S. 9—
10). Auch hier konnen die Attribute aus tangiblen und intangiblen Elementen erzeugt wer-
den. Die Attribute sind hierbei jedoch abhdngig von u. a. Wahrnehmung und Einstellung
des Individuums; also abhéngig von dem Image, das Individuen von Produkt/Marke/Un-
ternehmen, o. a., haben. Als problematisch wird im Kontext der Emotionalisierung be-
trachtet, dass »Emotionen [...] zwar individuelle, psychologische Phdnomene [darstellen],
[sie] [...] jedoch unternehmensseitig bewusst als Markenfiihrungskonzept im wirkungsbe-
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zogenen Sinne zur Moderation des Konsumentenverhaltens instrumentalisiert [wer-

den].'®?

« (Freundt, 2006, S. 27) Das Bewusstsein um ein emotional aufgeladenes Objekt
kann folglich dafiir genutzt werden, um beispielsweise Diskurse in bestimmte Richtungen
zu lenken oder bestimmte Aspekte eines Produkts oder Diskurses besonders hervorzuhe-

ben und so Einfluss zunehmen.
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6 Synopse

Die bisherigen Kapitel haben ausfiihrlich dargelegt, wie sich der Begriff Zuschreibung auf-
schlisseln und fassen lasst und welche Konzepte hinter dem Begriff stecken. Einige As-
pekte wurden in unterschiedlichen Kontext mehrfach gefiihrt und kénnen daher als zent-
rale Elemente von Zuschreibungen verstanden werden. In diesem Kapitel sollen die wich-
tigsten Aspekte zusammengefasst werden. Anlage B zeigt zwei Beispiele aus dem Kontext
Buch und Buchbranche, die einen ersten Eindruck von Zuschreibungen und deren Erlau-
terung geben kénnen.®

Grundlagen

Im Kapitel zu Begriffsanndaherung wurde bereits festgestellt, dass Zuschreibung etwas mit
Eigenschaften und Ursachen (vgl. DWb, 2021b) zu tun haben sowie mit den Aspekten
Glauben, Meinungen und Eigentiimlichkeit (vgl. Duden, o. A. a; Duden, o. A. b). Zuschrei-
bungen werden mit Personen oder Gegenstanden kontextualisiert und haben ihren be-
grifflichen Ursprung im Lateinischen attribuere, was zuteilen, zuweisen oder auch anwei-
sen und zuschreiben, in den Mund legen, bedeutet (vgl. DWb, 2021b; Langenscheidt,
2022b). Sie bezeichnen folglich etwas. Zu unterscheiden sind Zuschreibungen, die etab-
liert und innerhalb einer Gesellschaft (objektive Wirklichkeit) giltig sind (Stereotype) und
Zuschreibungen, die abhangig vom Individuum, seinen Erfahrungen, Einstellungen, Glau-
ben, Meinung, Emotionen, Kultur, etc. sind. In letzterem liegen auch die Schwierigkeiten
der Fassbarkeit aufgrund weicher, nicht transparenter Faktoren sowie der Implizitdt von
Zuschreibungen, dass sie also nicht konkret ausgesprochen werden missen, sondern in
der Regel in Aussagen, Entscheidungen, etc. mitschwingen und dabei stets eine Bedeu-
tung sowie eine Wertung beinhalten (vgl. Maucher et al., 2002; Rautenberg, 2005;
Schwarz, 2018). Als solche sind Zuschreibungen insbesondere als identitatsstiftende Ele-
mente relevant.

Eigenschaften

Zuschreibungen werden aus o. g. Griinden als weiche Faktoren bezeichnet. Als solche stel-
len sie »Wertungen [dar], die individuell, sozial und kulturell bedingt sind« (Rautenberg,
2005, S. 8) sowie »Akte des Meinens, Glaubens, Denkens — denen kein evidenzbasierter
Wahrheitsgehalt zukommt« (Schwarz, 2018, S. 43). Als solche miissen Zuschreibungen
nicht wahr, richtig oder logisch sein. Weiterhin sind sie abhangig von individuellem Inte-
resse, subjektiver Wahrnehmung, personlichem Hintergrund, Erfahrungen, Vorurteilen
und Wissen. Sie Gbermitteln eigene Interessen, Ideale, Wiinsche, Gefiihle und Vorstellun-
gen. Sie kénnen so Verhalten beeinflussen und formen. Zuschreibungen haben darin ei-
nen stark symbolischen Charakter, vermitteln Botschaften, Hoffnungen oder Erwartungen

15 Anspruch auf Vollstandigkeit und Korrektheit kann jedoch nicht gegeben sein, da — wie bereits festgestellt
—auch die Autorin nicht von Zuschreibungen gefeit ist.
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und dienen zur Bewaltigung des taglichen Lebens, aber auch zur Bewaltigung von Veran-
derungen durch Wertung, Evaluation und Bedeutungsaufladung im Moment oder in kon-
kreten Kontexten. Weiterhin sind sie beeinflusst von Vergangenheit, Gegenwart und Zu-
kunft eines Individuums.

Implizit und unbewusst

Zuschreibungen und der Prozess des Zuschreibens geschehen haufig unbewusst und sind
internalisiert, kénnen also nicht immer umgangen werden und finden implizit statt, da sie
auf erlernten Vorstellungen, Verhaltensweisen und Institutionen basieren, die sich mit
Elementen des Individuums vermengen und so Teil von dessen Identitdt und Handeln wer-
den. Institutionelle Zuschreibungen, also solche, die etabliert und in einer Gesellschaft
anerkannt sind, basieren auf Konsens oder historischer Bedingtheit etablierter Fakten,
wie Wahrhaftigkeit, Autoritdt oder Glaubwirdigkeit. Zuschreibungen adressieren dann
konkrete Attribute oder Eigenschaften mit dem Ziel der Selbstdefinition und Differenzie-
rung.

Selbstbild und Fremdbild

Mit die wichtigste Erkenntnis des Berichts ist der Zusammenhang der Identitatsbildung
Uber ein Selbstbild und die Differenzierung eines Fremdbildes im Kontext von Zuschrei-
bungen. Zuschreibungen dienen in diesem Kontext der individuellen Wirklichkeitskon-
struktion und der Konstruktion des Selbst. Die Wahrnehmung eines jeden Individuums ist
ein subjektiver Prozess, der von der Etablierung von Normen innerhalb einer Gesellschaft
(Konstruktion objektive Wirklichkeit) und informellen Regelungen der subjektiven Wirk-
lichkeit beeinflusst wird. Die Gliltigkeit von Zuschreibungen im Kontext von Selbstbild und
Fremdbild resp. der Schaffung der eigenen Identitat ist dabei malRgeblich beeinflusst vom
System, in dem sich das Subjekt zum Zeitpunkt der Bildung dieser Identitdt befindet und
kann sich stetig wandeln. Die zuvor angefiihrten Elemente der subjektiven und objektiven
Wirklichkeit kénnen nicht nur individuell, sondern auch institutionell variieren. Die Giiltig-
keit von Zuschreibungen ist also begrenzt und unterliegt auch weiterhin Verdnderungen,
da Selbst und System, innerhalb dessen das Selbst sich befindet und zu definieren ver-
sucht, sich stetig weiterentwickeln und verandern. Zuschreibungen sind also nicht nur be-
grenzt, sondern kénnen auch nur zu oder in bestimmten Zeitraumen gultig sein.

Formalisierung

Da Zuschreibungen also begrenzt, nicht dauerhaft giiltig und individuell gepragt sind, kann
die Formalisierung nach Brons (2015) Erlduterung und Rechtfertigung (Legitimation) von
Zuschreibungen fiir Gruppen aber auch einzelne Subjekte erklaren und Zuschreibungen
nachvollziehbar machen, indem sie ihre eigene, nicht immer erkennbare, Logik nachvoll-
ziehbar macht. Zuschreibungen kénnen also auch Institutionen sein. Als besonders rele-
vanter Aspekt sei der der Generalisierung und der hierin inhdrente Denkfehler und damit
einhergehende Problematiken.
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AuBenwirkung

Ahnlich zum Konzept der Zuschreibungen erwies sich das Konzept der Images und Image-
konzepte. Auch sie adressieren Wiinsche, Glauben, Meinung, etc. von Individuen. Als
Image ist das Konzept beinahe deckungsgleich mit dem der Zuschreibung. Beim Image-
konzept wird sich bspw. Zuschreibungen bewusst bedient. Eine wichtige Erkenntnis hier
ist, dass Images Verhalten und Selektionsmechanismen von Personen beeinflussen kon-
nen. Als zu Zuschreibungen &dhnliches Konzept umfassen Images ebenfalls die Aspekte
Wertung, subjektive Vorstellung, Geflihle, Glauben, individuellen Eindriicke und Erfahrun-
gen, Einbezug von Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft, Wahrnehmung, Bedirfnisse,
Emotion, Nutzen, Einstellung, Wissen, Meinung und kdnnen als Spiegel des Selbstbildes
betrachtet werden. Wichtig ist hier insbesondere der Einfluss sowohl rationaler als auch
emotionaler sowie tangibler und intangibler Attribute.
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7 Definition

Der Begriff Zuschreibung kann folglich definiert werden als Akt des internalisierten, be-
wussten oder unbewussten, expliziten oder impliziten Zuweisens von Eigenschaften an
die eigene Person sowie an Andere (bspw. Personen, Objekte). Zuschreibungen basieren
auf institutionellen und subjektiv-individuellen Aspekten, wie Vorstellung, Glauben, Er-
fahrung, Einstellung und Haltung, Interesse und Zugehorigkeitsgefiihl. Der Prozess des Zu-
schreibens ist in der Regel implizit und erfolgt eher unbewusst. Zuschreibungen dienen
der Definition des Selbst und der eigenen Personlichkeit. Differenzen kdnnen (iber das
bewusste oder unbewusste Anwenden von Zuschreibungen kinstlich geschaffen, gefor-
dert und etabliert werden. Hierin liegt haufig eine Aufwertung des Selbst oder der in-
group und gleichzeitig die Abwertung eines Anderen oder einer out-group. Wertung, Be-
urteilung, symbolische Aufladung und Einstellung sind Kernaspekte von Zuschreibungen.
Sie dienen zur Bewaltigung von Situationen, Problemen und Herausforderungen resp. Ab-
weichungen von (individuell abhangigen) Normen.

Da Zuschreibungen internalisiert sind, ist es nicht moglich, nicht zuzuschreiben. Die Inter-
nalisierung wird beeinflusst durch das friihe Erlernen von u. a. Normen, Werten oder Tra-
ditionen, die zum einen innerhalb einer Gesellschaft oder eines Systems giiltig sind (ob-
jektive Wirklichkeit) und weiterhin durch Elemente der subjektiven Wirklichkeit, vermit-
telt durch signifikante Andere, wie Eltern, Geschwister, Freundinnen, Lehrkrafte, Kolle-
glnnen; sowie durch eigene, hochindividuelle Werte, Einstellungen, Wiinsche, Ideale, Vor-
stellungen gepragt werden.
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8 Fazit

Der Beitrag hatte den Anspruch, den Begriff Zuschreibung aufzuschliisseln, Kategorien fir
eine Nachvollziehbarkeit und Erkennen von Zuschreibungen zu erarbeiten® und den Be-
griff zu definieren und anschlieRend die These, dass Zuschreibungen als Hemmer von ob-
jektiver Bewertung auf das Handeln und Denken von Subjekten einwirken und die Macht
resp. der Einfluss von Zuschreibungen so grof ist, dass sie eine objektive Auseinanderset-
zung mit einem Anderen meist in Form der unbekannten Komponenten Technik negativ
beeinflussen oder gar verhindern, zu beantworten.

Es konnte festgestellt werden, dass Zuschreibungen soziale Konstruktionen und Konzepte
zur Formung von ldentitat sind, die sich bis in die Werbung und die bewusste Darstellung
von Unternehmen ausgeweitet haben. Als solche kdnnen Zuschreibungen emotionale,
individuelle oder kulturell-gesellschaftlich etablierte Muster, Handlungen oder Denk-
weisen sein, die durch Umwelt und signifikante Andere beeinflusst werden und stets
einen symbolischen und wertenden Charakter haben. Sie sind allgegenwartig und kon-
nen sowohl bewusst als auch unbewusst Trigger setzen, die sich auf Handlungen aus-
wirken. Aufgrund ihrer Internalisierung von klein an, schreibt jeder Mensch standig zu.
Ein Mensch kann also nicht nicht zuschreiben, da der Zweck von Zuschreibungen die For-
mung von ldentitdt und eine grundlegende Bewaltigungsstrategie ist. Durch Zuschreibun-
gen konnen folglich Informationen gefiltert und eingeordnet werden. Zuschreibungen
zeichnen sich durch eine Reihe von Eigenschaften, wie Einstellung, Vorstellung, Erfah-
rung, Interesse sowie durch Aspekte aus Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft und
darin der Frage nach Wer war ich? Wer bin ich (nicht)? Wer will ich (nicht) sein? aus. In
einem kulturell-gesellschaftlichen Kontext stellen Zuschreibungen etablierte Attributio-
nen dar und kénnen in oder als Images genutzt werden. Grundlegend fiir Zuschreibungen
sind Einfluss von und Auspragungen als sozialen Konstrukten, Ausdruck und Definition
von ldentitidt sowie Mittel der Projektion und Vorstellung. Als zentraler Aspekt wurde
fiir alle angefiihrten Elemente Ausdruck und Definition des Individuums festgestellt,
was die Grundlage aller weiterfiihrenden theoretischen Bestandteile beeinflusst. Zu-
schreibungen sind also fest im menschlichen Denken verankert und kdnnen als explizite
oder implizite, bewusste oder unbewusst, immer aber als internalisierte Akte der Adres-
sierung und Zuweisung von Eigenschaften verstanden werden. Als solche sind alle Men-
schen von Zuschreibungen beeinflusst. Zuschreibungen kénnen folglich Handlungen,
Denkweisen und Meinungsbildung beeinflussen und auf objektive Bewertungen von Sach-
verhalten, o. 4., einwirken. Da sie, wie mehrfach festgestellt wurde, internalisiert und ver-
mehrt unbewusst oder implizit stattfinden, ist es nicht moglich, nicht zuzuschreiben. Es
ist daher notwendig mehrere Schritte zu unternehmen, um nicht einer Generalisierung zu
unterliegen. So ist es notwendig zunachst anzuerkennen, dass Zuschreibungen existieren
und aus zuvor genannten Griinden tief in jeder Person verankert sind. Weiterhin ist es

16 Die Kategorisierung kann in Anlage A eingesehen werden. Sie kann Hinweise auf Zuschreibungen geben und
fiir das Vorkommen und Erkennen von Zuschreibungen sensibilisieren.
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dann notwendig, anzuerkennen, dass das Selbst standig selbst zuschreibt und auch selbst
standig Zuschreibung unterliegt, was sich wiederum gegenseitig beeinflussen kann. Nun
stellt sich die Frage, welche Zuschreibungen das Selbst tatigt und woher diese Zuschrei-
bungen stammen. Letzterer Aspekt kann eventuell schwer selbst zu analysieren sein, da
weit manche Zuschreibungen bereits friih erlernt, internalisiert und/oder Uber die Zeit
gefestigt wurden. Ist das Selbst sich jedoch bewusst, dass es einer Situation/Person/etc.
etwas zuschreibt, kann das Selbst aktiv werden, dies anerkennen und das eigene Handeln
andern, hinterfragen oder auch gleich handeln.

Doch was bedeutet die Erkenntnis nun flir Transformationsfahigkeit und Innovationspro-
zesse? Wie bereits zuvor angefiihrt, sind Zuschreibungen fester Bestandteil der alltagli-
chen Lebenswelt. Wir sind standig mit ihnen konfrontiert, unterliegen ihnen und wenden
sie selbst an, wenn wir Menschen, Produkte oder Unternehmen beurteilen. Zuschreibun-
gen sind Teil der menschlichen Erfahrungswerte und beeinflussen diese. Wie bereits beim
Begriff der Kultur festgestellt, kann heute nicht gewusst werden, was einmal Teil unserer
Kultur ist. Ahnliches kann fiir Innovation und Transformationen gelten: Sie erfordern et-
was Neues, basieren dabei jedoch auf Bekanntem und brauchen Kreativitdt, um den Sta-
tus Quo weiterzuentwickeln. Dennoch kann die Frage an dieser Stelle nicht eindeutig be-
antwortet werden. Es ist hierflir notwendig, einen Diskurs und die darin verwendeten Zu-
schreibungen genau zu analysieren, um zum einen eine Aussage zu konkreten Zuschrei-
bungen und deren Muster innerhalb des Diskurses sagen zu kdnnen und zum anderen
eine Antwort auf oben genannte Frage geben zu kdnnen. Einen hilfreichen Ansatz kann
hierzu die Verwendung von Metaphern nach Lakoff und Johnson (1985) sein, die einem
eigenen Bericht genauer untersucht werden sollen.
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Theorie Kriterium Form Allg. Beispiel
Linguistik/Othering Selbstbild Eigene Meinung Meiner Meinung nach ...
Einstellung/Haltung Ich fand schon immer, dass Technik nichts mit Kultur zu tun hat.
=» Implizit negative Haltung gegen Kultur
Fremdbild Erster und letzter Eindruck
Sequentialitat Intelligent, brav, launisch, faul, mutig
Launisch, mutig, brav, intelligent, faul
Implikation Wer freundlich ist, ist automatisch auch hilfsbereit. Wer kalt ist, ist
automatisch auch arrogant (vgl. Pfab, 2020, S. 23).
Akzentuierung Kollege XY ist total nett.
A’s Freundin ist immer unpiinktlich und super anstrengend.
Zentralitat Person A ist schwanger und nimmt daher Kinderwadgen besonders

wabhr. (vgl. Pfab, 2020, S. 23)

Person B renoviert ihr Haus und nimmt »schlecht gestrichene
Wande oder ausgefallene Tapeten« (Pfab, 2020, S. 23) besonders
wabhr.




Anlage A: Schematisierung und Beispiele der verschiedenen theoretischen Ansatze 49

Theorie Kriterium Form Allg. Beispiel

Linguistik Fremdbild

Stereotype!’ Abteilungsleitung A hat in meiner Firma in der Vergangenheit at-
traktive Kolleginnen bevorzugt behandelt. Daraus ergibt sich, dass
Abteilungsleitung B in der Firma meiner Freundin auch attraktive
Kolleginnen bevorzugt behandelt (vgl. Pfab, 2020, S. 23).

Identifikationen Freundin A berichtet von einem Problem am Arbeitsplatz. Freundin
B antwortet mit einem Ratschlag, basierend auf der eigenen Erfah-
rung.
=>» Selbstverstdndlichkeit der eigenen Erfahrung liberwiegt die
Tatsache, dass Unternehmen/Situation/etc. anders sein
kénnen und nicht mit der eigenen Erfahrung lbereinstim-
men kénnen/mussen (vgl. Pfab, 2020, S. 24).

Projektionen Person A ist genervt von Person B, weil Person B in den Augen von
Person A sehr dominant auftritt und andere nicht ausreden Iéisst.
Hier kann eine Projektion vorliegen, falls die negativ konnotierten
Eigenschaften dominant und unterbrechen das Selbst (Person A) an
sich storen (vgl. Pfab, 2020, S. 24).

Crude othering 1. Behauptung: Offen zu sein ist besser als verschlossen zu
sein.

2. Behauptung: Offenheit ist Verschlossenheit (iberlegen.

3. Folgerung: Wir (in-group) sind offen. Die Anderen (out-
group) sind verschlossen. Wir sind den Anderen iiberlegen.

17 Hier kann Brons (2015) Methode des sophisticated Othering zur Uberpriifung angewandt werden.
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Theorie

Kriterium

Form

Allg. Beispiel

Linguistik

Fremdbild

Sophisticated othering/ Quasi-
othering

1. Beobachtung: Die in-group beschdiftigt sich mit kulturellen
Gegenstdnden.

2. Beobachtung: Alle kulturellen Gegenstdnde in der in-group
sind wertvolle Gegenstéinde.

3. Behauptung: Alle kulturellen Gegenstéinde sind wertvolle
Gegenstdnde.

4. Behauptung: Man ist nur kulturell, wenn man kulturelle
Gegenstdnde besitzt.

5. Folgerung aus 1 und 4: Die in-group ist kulturell.

6. Beobachtung: Kulturell zu sein ist besser als nicht kulturell
zu sein.

7. Beobachtung: Unter den Gegenstéinden der out-group gibt
es keine wertvollen Gegenstdnde.

8. Folgerung aus 3 und 7: Die out-group hat keine kulturellen
Gegenstdnde.

9. Folgerung aus 4 und 8: Die out-group ist nicht kulturell.

10. Folgerung aus 5,6 und 9: Die in-group ist besser als die out-
group, da die in-group kulturell ist und die out-group nicht
kulturell ist.

Differenzierung

Dekonstruktive Differenzie-
rung

Welche Wirkung hat das aktuelle Handeln oder Nicht-Handeln auf
den weiteren Verlauf der Dinge?

Binare Differenzierung

Wenn Person A nett und freundlich ist, dann kann sie nicht arrogant
sein.
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Wirtschaftspsycholo-
gie

(Wissen tber Objekt)

Theorie Kriterium Form Allg. Beispiel
Sprachwissenschaft | Semantik modalisierende Anflihrungs- Das »Internet«
zeichen
Melioration Produkt A ist total super, weil ...
Pejoration Produkt B ist schlecht, weil es ist nicht Produkt A
Image Einsatz kognitiver Elemente Ich weif3, dass ein Apfel rund ist.

Einsatz evaluativer Elemente
(individuelle Bewertung)

Ich mag lieber rote Gummibdirchen als weifSe.

Einsatz von konativen Elemen-
ten (Tendenz zu einer Hand-

lung)

Ich lese noch das Kapitel zu Ende, dann gehe ich ins Bett.

Einstellung als erlerntes dau-
erhaftes Verhalten

Das haben wir schon immer so gemacht/Das war schon immer so.

Sozialpsychologie

Attributions-
theorie

subjektive Annahmen tber Ur-
sachen von Ereignissen und
Handlungen

Es hat heute geregnet, weil du gestern deinen Teller nicht aufgeges-
sen hast.

Wenn ich viel lerne, habe ich bei der Klausur morgen ein gutes Er-
gebnis.

soziale Zuschreibung von Ei-
genschaften

Wer liest, ist schlau.

Innovationsfor-
schung

Panik Diskurs/
Media Panik

Wiederholendes Phdnomen

Fernsehen verblédet Kinder.
Ballerspiele machen aggressiv.
-> Medien sind schlecht.
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Anlage B: Beispiele flir Zuschreibungen

Bewertung

Literatur Beispiel Indikatoren
gllglie;, 2018, ZUrr]: $Ie|c2 m|['c]t>e|nl|gen Vorausst)etZ}Jngen _ Schlagworte
. er folgen e|.1 ‘er egungen zu egmnenjl. o  Buchliebhaber
Ihr Verfasser ist ein Buchliebhaber und will .
o i ) o verteidigen
daher das Buch verteidigen. Er ist zugleich .
iemlich hickt bei der Handhab ©  Ungeschickt
Z|.er.n ic ungesc? ic ?l er Handhabung o Digitale Techniken
digitaler Techniken, misstraut dem Inter- .
) O misstraut
net und seinen Versprechungen auf Demo- .
o ] ] ) o seinen Versprechungen
kratisierung des Wissens sowie den meis- -
. . o o Visionen
ten damit zusammenhéangenden Visionen .
B . . ) o Erleichterungen
Uber die Verdichtung oder auch nur erwei-
terte Offnung von Bildungsprozessen. Zu- | — Betonung/Relativierung
gleich sieht auch er einige wesentliche Er- o ziemlich
leichterungen des Informationsgewinns o den meisten
und der Verbreitung von Informationen — o auch nur
einschliellich Texten — sowohl durch digi- | _ odalisierende Anfiihrungszeichen
tale Techniken wie durch >das Netz¢.« o >das Netz.

Im Sinne der Definition nach Du-
den, schreibt der Autor sich etwas
zu, indem er sich als Buchliebha-
ber darstellt. Demgegeniber neh-
men digitale Techniken, die nicht
naher bestimmt werden, die Ge-
genposition ein. Die Darstellung
der Gegenseite, also des Anderen,
fallt relativ ausfihrlich statt im
Vergleich zur Identifikation als
Buchliebhaber und auch hier wird
den verwendeten Begriffen etwas
angehdngt — in Form von Adjekti-
ven oder wertenden Aussagen.
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mediales Objekt reinen Mono-Taskings?«

Literatur Beispiel Indikatoren Bewertung
Schanno, »Der Wissbegierige, der Informationssu- | Schlagworte Auch hier nutzt der Autor explizit
2013,S. 15— | chende, der einst und vornehmlich aus der o einst die Sprache als Technik, um zwei
16 Blicherquellen schopfende Leser, bedarf . Positionen gegeneinander abzu-
R tnah Zei I o vornehmlich
er — aulser zeitna erer' gltungsque e — o kompakten, dinglich geschlossenen grenzen. ‘ . .
noch der kompakten, dinglich geschlosse- Form Der Autor arbeitet mit etablierten
nen Form des Buchs? Bieten nicht die o Ersatz (stereotypen) Attributionen, die
schnell Giber Stichworte gesammelte und s historisch gewachsen sind und
i ) ] o Kostentréichtig
zusammengefiihrten Informationspartikel . auch heute noch an das Buch her-
) o abnehmende Spezies -
aus welchen Quellen auch immer genug o Relikt angetragen werden (Buch als Wis-
Ersatz fiir kostentrachtigen Bucherwerb? . sensspeicher, Buch als Informati-
) ) - o museales Objekt )
Das Buch — eine abnehmende Spezies, ein o Friedlich onsmedium; vgl. Kurschus, 2015;
Relikt der Wertschopfung, fernhin nur Vorndran, 2021).
. ' o Pflanzenfressend X .
noch ein museales Objekt? Das Buch — der Insbesondere die Verlebendigung
o o langsam verdauende ) )
friedliche, pflanzenfressende, langsam . . als Lebewesen resp. die Attribu-
) . . o Dinosaurier ) ) )
verdauende Dinosaurier des Kulturhabi- . tion oder Zuschreibung bestimm-
. ) o Kulturhabitat )
tats, gejagt und vernichtet vom schnell o Gejagt ter wesenhafter Eigenschaften an
agierenden, neu aufkommenden, fleisch- o Vernichtet Objekte, hier an Buch und Technik
fressenden, schnell verdauenden Tyranno- . — ersteres als friedlicher Pflanzen-
o ) o o schnell agierend o
saurus Rex der digital-basierten Zivilisa- fresser, letzteres als gefahrlicher
) ) o neu aufkommend Ce N
tion? Das Buch, das langsame Objekt be- . Tyrannosaurus — zeigt ein Phano-
] ] i o fleischfressend S . i
wusster Entschleunigung in geschiitztem men, das die Differenzierung tber
i ] . o schnell verdauenden
Raum fiir Ruhe und Konzentration, fiir be- entgegengesetzte  Pole  um-
o ) . ] o Tyrannosaurus Rex ) ] . )
dachtiges In-die-Hand-nehmen, fir Zeit .. . s schreibt. Ein Dazwischen scheint
B T ) o digital-basierten Zivilisation ; C
zum Umblattern, fir disziplinierte Blick- . nicht moglich.
icht d A b | o langsame Objekt
richtung und Augenbeweguns, als mono- o bewusster Entschleunigung
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Literatur

Beispiel

Indikatoren

Bewertung

O O O O O O

geschiitztem Raum

Ruhe

Konzentration

beddchtiges In-die-Hand-nehmen
Zeit zum Umbldttern

disziplinierte Blickrichtung und Au-
genbewegung

— Betonung/Relativierung

O

o O O O O

aufer
schnell
genug
fernhin
langsam
neu

— Vermenschlichung




