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Einflilhrung: Erzahlen, eine Ressource
zur imagefordernden
(Selbst)Darstellung von Unternehmen

,.Wenn wir nicht iiber uns reden, reden andere iiber uns.
Und das meistens nicht so, wie es uns lieb wire.*

(B. U. Biere 1994: 25)

Erzihlen ist als ein ,,anthropologisches Grundbediirfnis des Menschen* (Niin-
ning/Niinning 2002: 9) in den verschiedensten Kulturen und Epochen allgegen-
wirtig. In der Wissenschaft ist es mit dem narrative turn (Lahn/Meister 2013;
Iserhagen 1999) in den 1970/80er-Jahren zu einem interdisziplindren Forschungs-
feld avanciert (The Narrativist Turn in the Human Sciences, Kreiswirth 1994). Im
Zuge der Erkenntnis, dass dem Erzihlen eine zentrale Rolle zukommt, der Welt
und dem eigenen Dasein Sinn abzugewinnen, Ereignisse in zeitliche und kausale
Zusammenhénge einzubinden und so Kohirenz zu erzeugen (Heinen 2007), ist
das Interesse daran geradezu inflationir gestiegen. Infolge unterschiedlicher For-
schungsperspektiven auf das Untersuchungsobjekt ,Erzihlen‘ riicken verschiedene
Phinomene und jeweils spezifische Merkmale des Erzéhlens in den Vordergrund.
Einige dieser Merkmale deuten grundsitzlich an, welche Potenziale Erzidhlun-
gen auch fiir Unternehmen bergen. Der vorliegenden Arbeit liegt deshalb die
Hypothese zugrunde, dass Unternehmen Erzéhlungen im Internet zum Zweck der
eigenen Aufendarstellung veroffentlichen. Bestimmte Merkmale des Erzihlens
und von Geschichten bieten Ansatzpunkte, um zu beschreiben, wie Unternehmen
sie fiir eine positive (Selbst)Darstellung ((S)D) fruchtbar machen. Das betrifft
beispielsweise die in Erzéhlungen mitgeteilte Erfahrungshaftigkeit (experiencia-
lity, Fludernik 1996), die vom subjektiven Erleben der Erzéhler/innen geprigt ist.
Zum Tragen kommt dieses Phinomen vor allem in Mitarbeitererzdhlungen, in
denen Angestellte von ihrer Tatigkeit im Unternehmen erzihlen, und dabei die
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spezielle (S)D des Unternehmens mit dem Ausdruck ihrer positiven Emotionen,
ihres Erlebens und ihrer Erfahrung im Arbeitsalltag belegen. In der konver-
sationsanalytischen Erzéhltextanalyse steht mit Labov (1972) die tellability im
Mittelpunkt, die sich insbesondere durch bewertende Bemerkungen von Erzih-
ler/innen (Evaluationen), auszeichnet. Dabei tragen Bewertungen in weiten Teilen
grundlegende Aspekte der (S)D und das eben auch im Fall von Erzéhlungen rund
um Unternehmen. Schmid (2014: 3) wiederum sieht die Verdnderung eines inne-
ren oder dulleren Zustands (Zustandsverinderung) als grundlegendes Merkmal
einer Erzdhlung. Das Merkmal wird fiir die (S)D von Unternehmen beispiels-
weise dann relevant, wenn die Unternehmenskommunikation eine Erzdhlung aus
einer moglichst neutralen Perspektive verfasst. Die Verfasser/innen konnen dann
zur (S)D auf Sachverhaltsbenennungen in Form der Verbesserung eines dufleren
Zustandes (z. B. Offentlichkeitsarbeit im Rahmen eines sozialen Projekts) refe-
rieren. So riicken sich Unternehmen selbst unaufdringlich in ein positives Licht,
ohne sich des Eigenlobs bezichtigen lassen zu miissen (Biere 1991: 28). Diese
narrativen Merkmale deuten bereits an, welche Moglichkeiten Erzéhlungen Unter-
nehmen bieten, um sich selbst darstellen zu knnen. Unter (Selbst)Darstellungen
verstehe ich in diesem Kontext Selbst- und Fremdbeschreibungen sowie Bewer-
tungen und Handlungen, mit deren Hilfe auf eine gewiinschte Aufenwirkung
Einfluss genommen werden soll. In Erzdhlungen von und iiber Unternehmen sind
dementsprechend Aussagen dariiber eingearbeitet, was ein Unternehmen leistet,
wie es sich sieht oder gesehen werden mochte. (S)D basieren auf einer Dar-
bietung, in der ausgewihlte Aspekte einer Entitdt markiert und mit Bedeutung
aufgeladen werden. Sie fungieren als Bewertungsvorschlige fiir die Offentlichkeit
und sollen komplexitétsreduzierend wirken (angelehnt an Szyszka 2010: 104).
Hinter solchen (S)D steht ein Selbstbild/Selbstverstindnis, das einer vorange-
nommenen, als sozialerwiinscht erachteten Erwartungshaltung einer Zielgruppe
entspricht und mithilfe von Erzéhlungen intersubjektiv vermittelt werden soll,
um so ein positives Bild in der Offentlichkeit zu stirken. Da diese Aufgabe nicht
die Entitdt Unternehmen selbst erfiillen kann, sondern Vermittler/innen (z. B.
Autorenkollektive, Mitarbeiter/innen u. a.) und Reprisentant/innen innerhalb und
auBerhalb des Unternehmens damit beauftragt, steht das Determinans des Deter-
minativkompositums ,(Selbst)Darstellung® in Klammern. Da das Unternehmen
jedoch als ,,juristische Person® (Gohr 2002: 136) fungiert und letzten Endes
die Verantwortung fiir simtliche Handlungen seiner Mitglieder in ihrer Funk-
tion trigt, referiere ich im Folgenden mitunter auch auf das Unternehmen in der
semantischen Rolle des Agens.

Die Griinde, warum (S)D fiir Unternehmen relevant sind, sind vielfaltig. Unter-
nehmen konnen damit okonomische Ziele verfolgen oder unternehmerischen
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Abgrenzungs- und gesellschaftlichen Anpassungsprozessen unterliegen. Heutzu-
tage sind Unternehmen aufgrund internationaler Vernetzungen und der damit
verbundenen Angebotsvielfalt einem immer stirkeren Wettbewerbsdruck ausge-
setzt. Unter diesen Voraussetzungen wird es fiir sie zunehmend schwieriger,
sich von anderen Unternehmen zu differenzieren, damit externe Bezugsgruppen'
sie wahrnehmen und gegeniiber anderen Unternehmen priferieren. Mithilfe von
Geschichten versuchen sie deswegen nicht nur sich von anderen Unternehmen
abzugrenzen und ihre Bezugsgruppen fiir sich zu interessieren, sondern sie an sich
zu binden (Beyer 2018; Schach 2016; Burel 2016: 26; Herbst 2015). Eine weitere
Herausforderung besteht fiir Unternehmen darin, dass sich Konsument/innen iiber
das Produkt hinaus dafiir interessieren, wie und nach welchen Mafstiben Unter-
nehmen produzieren und agieren (Ettl-Huber 2014, Bischl 2000: 46, 49). Das
bringt letztere in die Situation, ihre Unternehmensphilosophie, -kultur und -ziele
den Stakeholdern nachvollziehbar und transparent machen zu wollen. Damit ver-
bunden ist das stetige Ringen um die eigene Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen
der Bezugsgruppen, das gerade in Zeiten von Wirtschaftskrisen und Unterneh-
mensskandalen an Bedeutung erlangt. Unter dieser Perspektive sieht Hillmann
(2017) Erzéhlungen in Funktion, da ,,[d]as Image und die Reputation eines Unter-
nehmens [...] nicht nur auf der Qualitit ihrer Produkte und Dienstleistungen,
sondern auch auf den Geschichten, die iiber sie erzihlt werden‘? (Hillmann
2017: 127) beruhe. Im Zuge dieser Anforderungen — sich von der Masse abzu-
heben, Bezugsgruppen zu werben und zu binden sowie unternehmensspezifische
Konzepte zu kommunizieren — spielt das positive Vorstellungsbild von einem
Unternehmen in der Offentlichkeit (positives Image) eine grundlegende Rolle.
Jedoch sind die Vorginge rund um Unternehmen sowie Unternehmen selbst kom-
plex. Fiir Aulenstehende ist es nicht selbstverstindlich, Zusammenhiénge aus den
meist nur bruchstiickhaft einsehbaren Vorgingen abzuleiten. Geschweige denn,
dass sie daraus unbedingt immer die gewiinschten Schliisse im Sinne der Unter-
nehmensfithrung ziehen. Das einfiihrende Zitat von Biere — ,,[w]enn wir nicht

1 Als Bezugsgruppen oder Stakeholder bezeichnet man jene Akteure oder Gruppen im
internen und externen Umfeld von Organisationen, die vom Handeln der Organisation beein-
flusst werden oder die umgekehrt die Zielerreichung der Organisation beeinflussen konnen*
(Phillips/Freeman 2010, nach Zerfal3/Pleil 2015: 45).

2 Als Hinweis zur begrifflichen Unterscheidung von Image und Reputation: ,,Image ist das
spontane, intuitive Bild eines Unternehmens bei einzelnen Zielgruppen, wihrend die Repu-
tation eine meist langfristig orientierte, aggregierte Bewertung von Unternehmenseigen-
schaften und -handlungen in der Offentlichkeit darstellt.”* (Mast 2015: 7, Hervorhebung,
U.A.) Auf die Verwendung des Schliisselbegriffs,Image* gehe ich im folgenden Unterkapitel
dezidierter ein.
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tiber uns reden, reden andere iiber uns. Und das meistens nicht so, wie es uns
lieb wire™ (Biere 1994: 25) — kann ebenfalls auf das Erzidhlen angewandt werden.
Die davon abgeleitete Devise lautet:

Geschichten iiber Unternehmen kursieren in der Offentlichkeit, ob sie von
den Unternehmen selbst angestolen werden oder nicht. Solange Unterneh-
men von sich selbst erzihlen lassen, konnen sie sich in den Geschichten
so darstellen, wie sie in der Offentlichkeit wahrgenommen werden wol-
len, denn auf Erzdhlungen anderer iiber sich haben Unternehmen — wenn
tiberhaupt — nur sehr begrenzten Einfluss.

Erzéhlungen von und iiber Unternehmen kénnen positive Vorstellungsbilder durch
zwei Eigenschaften begiinstigen: Zum einen konnen die Erzidhlungen so aufberei-
tet werden, dass sie die Komplexitit der ,,Unternehmenswirklichkeit* reduzieren,
indem sie veranschaulichen, verstindlich prisentieren und verifizierbar machen,
wie abstrakt anmutende Konzepte innerhalb der Unternehmen umgesetzt und
gelebt werden (z. B. Konzepte der Social Responsibility oder Diversity-Konzepte
u. a.). Zum anderen stellen Unternehmen in den Erzdhlungen mithilfe ihrer positi-
ven (S)D eine Bewertungsgrundlage fiir die Offentlichkeit bereit. Das ist moglich,
indem bestimmte Themen und Merkmale fiir die Geschichte ausgewihlt, in den
Erzdhlungen hervorgehoben und so mit Bedeutung aufgeladen werden.

Im Unternehmenskontext findet das Erzdhlen seit dem Einzug der um die
1999er-Jahre aus den USA eingefiihrten Storytelling-Methode groflen Zuspruch.
Die Idee des Storytelling hat ihren Ursprung in der Mitte der 90er-Jahre.
Urspriinglich war die Methode als ein Instrument fiir das interne Unterneh-
mensmanagement konzipiert (Thier 2006/2010). Heute ist der Begriff ,Sto-
rytelling® iiber die interne Unternehmenskommunikation hinaus auch in der
externen Unternehmenskommunikation omniprisent. Dabei ist Storytelling weder
ein wissenschaftlicher noch ein ,,klar umrissene[r] und einheitlich definierte[r]
Begrift (Schach 2016: 11; Becker/Stude 2017: 1 f.). Jedoch ist zahlreichen
Definitionen gemein, dass sie Erzdhlungen im Unternehmenskontext ein stra-
tegisches Kalkiil zuschreiben: ,Strategisch® insofern, da diese Erzéhlungen auf
bestimmte Wirkungsziele gerichtet sind. Auf diesem Weg soll eine kommuni-
kative Einflussnahme auf einen anvisierten Adressatkreis ausgeiibt werden (=
instrumentelles Verstéindnis). Daher unterliegen sie iibergeordneten Zielen der
Unternehmenskommunikation (= Zweckgebundenheit), die beinhalten die Legi-
timation und/oder Reputation der Unternehmen zu erhéhen (vgl. Abschn. 7.1.1,
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ZerfaB3/Pleil 2015; Rottger 2013). Entsprechend ist solch eine von der Unter-
nehmenskommunikation ausgehende strategische Kommunikation abzugrenzen,
von einer rein ,,verstindigungsorientierte[n] Kommunikation [...], deren Ziel die
Herstellung eines rational motivierten Einverstidndnisses auf Baisis gemeinsamer
Uberzeugungen [ist]“ (Réttger et al. 2013: 11). Unter der strategischen Kommu-
nikation von Unternehmen ist somit das Ankoppeln kommunikativer Aktivitidten
an ,,die tibergeordneten Ziele [...] des Unternehmens® (Zerfa/Pleil 2015: 45) zu
verstehen. Vor diesem strategischen Hintergrund erzéhlen beispielsweise Unter-
nehmensmitglieder Geschichten zur Vermittlung von Schliisselinformationen und
von Unternehmenszielen (Herbst 2011: 30; nach Schach 2016: 12). Dariiber hin-
aus heifit es, dass Erzahlungen Unternehmen die Option bieten, authentisch und
emotional nach auflen aufzutreten, um so von den Bezugsgruppen positiv erin-
nert zu werden (Hillmann 2017: 128). Ahnlich Vielversprechendes findet sich
in der Praktikerliteratur. Neben dem Interessantheitskriterium und der damit ein-
hergehenden Aufmerksamkeitsbindung sollen die Rezipient/innen in Erzéhlungen
getroffene Aussagen besser nachvollziehen kénnen? und sie deswegen als glaub-
wiirdiger erachten (Beyer 2018; Schach 2016, 2017; Rupp 2016; Mast 2015;
Sammer 2015; Herbst 2015; Adamczyk 2015; Ettl-Huber 2014; Weinberg 2012;
Denning 2011; Thier 2006/2010).

Die gerade vorgenommene Ausfiihrung dariiber, welche Stirken Erzihlungen
innerhalb der Unternehmenskommunikation zugeschrieben werden, zeigt, warum
sich Unternehmen diese Stdrken zu eigen machen wollen. Hierfiir entwickeln
von den Unternehmen beauftragte Agent/innen im Anwendungskontext narra-
tive Praktiken. Der Begriff ,Praktiken® wurde dabei aus zwei Griinden gewdihlt.
Zum einen geht es darum, das vorgefundene Datenmaterial von dem inflatio-
niar verwendeten Terminus ,Storytelling‘ abzugrenzen. Zum anderen zeigt das
erhobene Korpus, dass das Abgrenzungsbediirfnis von Unternehmen gegeniiber
anderen Unternehmen hiufig in einen kreativen und experimentellen Umgang
mit dem Erzdhlen miindet, der im Anwendungskontext mal mehr, mal weniger
oder gar nicht an narratologische Merkmale, Elemente und Muster von Erzih-
lungen ankniipft, selbst wenn sie die Realisierung als ,Story‘ oder ,Geschichte*
deklarieren. Unter der Bezeichnung ,narrative Praktiken‘ lassen sich so auch die
weitaus hdufiger vorgefundenen untypischen Realisierungen in die Untersuchung
einbeziehen. Die Grundlage dafiir ist die Spezifik von Praktiken, die

3 Teilweise kritisch zu den theoretisch hergeleiteten ,,Erfolgsversprechen® positionieren sich
Friih/Frey (2014) aufgrund empirisch erhobener Befunde.
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»durch den kontextsensitiven Einsatz von bestimmten sprachlich-kommunikativen
Formen als Ressourcen zur Losung grundlegender Aufgaben der Interaktionskonsti-
tution und zur Herstellung bestimmter Handlungen [gekennzeichnet ist].* (Schegloff
1997; Heritage 2010 nach Deppermann/Feilke/Linke 2016: 1)

Daraus folgt einerseits, dass Praktiken mit einem Kontext verbunden sind, der
sie nicht nur rahmt, sondern auch hervorbringt. In dieser Arbeit sind das z. B.
spezifisch pragmatische Aspekte wie institutionelle Vorgaben oder verfiigbare
Vermittler/innen, die die narrativen ,,Ergebnisse* beeinflussen. Andererseits wer-
den auf Basis der Optionen verschiedener Internet-Plattformen die moglichen
Ressourcen ausgeschopft, um die Aufgabe und Handlung der imagefoérdernden
(S)D zu erfiillen. Daraus folgt, dass das aufgefundene Datenmaterial durch den
Terminus ,narrative Praktiken® treffender erfasst wird, da so die kontexttypischen
Realisierungen und nicht nur prototypische Erzidhlungen im narratologischen
Sinne in die Analyse eingehen. Allerdings folgt daraus fiir die Untersuchung
narrativer Praktiken eine holistische Perspektive auf die Daten. Im Hinblick auf
den Kontextbezug bedeutet das die Reflexion einflussnehmender interdisziplinérer
Erkenntnisse. In Bezug auf die linguistische Analyse folgt daraus, jene Gestal-
tungsmittel zu berticksichtigen, die fiir den Untersuchungsgegenstand konstitutiv
sind (schriftliche und miindliche Erzihltexte, Bild, Bewegtbild, Ton, Musik u. a.).
Unter diesen Voraussetzungen betrachte ich diese narrativen Praktiken als eine
Ressource fiir Unternehmen, der Offentlichkeit ein idealisiertes Selbstbild zu offe-
rieren (Patzmann 1993: 103, nach Vogel 2012: 103). Dabei zielen sie darauf, das
Selbstbild moglichst schliissig, wirklichkeitsnah und unterhaltsam zu gestalten.

Setzt man sich mit unternehmerischen (S)D auseinander, kommt man nicht
umhin, sich auch mit dem Thema Unternehmensidentitit zu beschiftigen. Dabei
sind zwei Begriffe als Hintergrundinformationen fiir diese Arbeit leitend: die
Organisationsidentitdt und die Corporate Identity. Im Zuge der Erklarung, was
sich dahinter verbirgt und inwiefern unternehmerische (S)D damit in Beziehung
stehen, wird ebenfalls der Begriff ,Image* gescharft, damit sich die Fokussierung
der vorliegenden Arbeit auf imagefdrdernde (S)D erschlief3t.

1.1 Eine Perspektive auf die Identitit von Unternehmen
im Zusammenhang mit imagefordernden
(Selbst)Darstellungen

,.Bine bewulite, gar strategische Selbstdarstellung bedarf psychologisch zwangs-
laufig eines Verstindnisses des eigenen Selbst, es bedarf eines Selbst- oder



1.1 Eine Perspektive auf die Identitat von Unternehmen ... 7

Eigenbildes* (Bungarten 1994: 8, Hervorhebung i. O.), das es im Rahmen der
Identitétsarbeit herauszustellen gilt. Das Phdnomen, dass Unternehmen iiber eine
Identitit verfiigen, wird grundsitzlich nicht bestritten (Bischl 2000: 100). Sie ist
sowohl fiir AuBenstehende als auch fiir Unternehmensmitglieder wahrnehmbar.
Allerdings besteht kein Konsens dariiber, was genau darunter verstanden werden
soll. Je nach Fachdisziplin und Fragestellung bestehen unzihlige Ansitze. Daher
greife ich zu den zwei ausgewihlten Begriffen — Organisationsidentitcit und Cor-
porate ldentity — jeweils die Konzepte heraus, die ich als Hintergrundinformation
zur Unternehmensidentitit im Rahmen der Untersuchung als erhellend erachte®.
Ich folge dabei einem betriebs- und wirtschaftswissenschaftlichen Ansatz, der die
Unternehmensidentitét als das Ineinandergreifen von Organisationsidentitit und
Corporate Identity sieht.

Grundsitzlich konnen die Identititen von Individuen (Ich-Identitit bzw.
Individual-Identitdt), von Gruppen (Gruppen-Identitit bzw. kollektive Identi-
tdt) und von Organisationen (Organisations-Identitdt bzw. Institutions-Identitdit)
unterschieden werden (Vogel 2012: 100). Hinsichtlich dieser theoretischen Unter-
scheidung darf jedoch nicht aus dem Blick geraten, dass die verschiedenen
Identitédtskonzepte miteinander in Beziehung stehen, — wie das spiter in der
Erlduterung tiber die Corporate Identity ersichtlich werden wird. Doch bevor
ein Konzept fiir identitétsbildende Prozesse im Spannungsfeld der verschiedenen
Identitédten betrachtet werden kann, ist zu klédren, wie sich das Phdnomen ,Organi-
sationsidentitét® allgemein fassen und im Kontext der Arbeit mit narrativen (S)D
verbinden ldsst. Hierfiir beziehe ich mich auf Eisenegger (2015). Er definiert
die Identitit von Organisationen unter Riickgriff auf den semiotischen Identi-
titsansatz von Christensen/Askegaard (2001). Die semiotisch fundierte Definition
organisationaler Identitidt bezieht neben der Sprache noch weitere Zeichen ein,
mittels derer Organisationen auf sich verweisen. Die Grundlage fiir das Modell
ist der semiotische Prozess der Sinnbildung nach Preice. Die Unterscheidung zwi-
schen dem Zeichen, einem Interpretanten und einem Objekt/Referent ist leitend
fiir den Prozess der Sinnbildung — bezogen auf die Konstitution der organisa-
tionalen Identitétsbildung. Daraus ergibt sich folgende Adaption: Ein Zeichen
steht fiir oder reprisentiert ein Objekt oder eine/n Referent/in. Das Objekt ist
in dem Kontext die Organisation, wihrend das Zeichen ,,alle moglichen For-
men organisationaler Reprisentationen sein konnen* (Eisenegger 2015: 135). Im

4 Eine Ubersicht iiber den Diskurs sprengt den Rahmen der Arbeit und zielt am erzihl-
theoretischen Themenbereich vorbei. Ausfiihrlichere Darstellungen bieten Eisenegger 2015,
Rometsch 2008 oder Hatch/Schulz 2000.
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Prozess der Wahrnehmung erzeugen diese Zeichen bestimmte Vorstellungsbil-
der und Assoziationen (= Interpretant) im Zusammenhang mit der Organisation
(= Objekt/Referent). (Christensen/Askegaard 2001: 305) Ausgehend von diesem
Grundgedanken formuliert Eisenegger folgende Definition fiir die Identitdt von
Organisationen:

,,Die Organisationsidentitit [...] ist die Summe aller organisationalen Signalisatio-
nen in Form von geplanten wie ungeplanten Selbstbeschreibungen einer Organisation.
Diese Selbstbeschreibungen leiten die Wahrnehmung (= Image- und Reputationsbil-
dung [...]) der Organisation als einer unterscheidbaren Groe mit charakteristischen
Wesensmerkmalen sowohl organisationsintern als auch -extern an.” (Eisenegger
2015: 436; Hervorhebung U.A.)

Die Organisationsidentitit entsteht nach dieser Definition aus der Summe sidmt-
licher Zeichen, die das Objekt ,Organisation‘ vermittelt. Die Definition von
Eisenegger (2015) iiber die organisationale Identitit richtet sich vor allem an der
Perspektive der Organisation auf die eigene Identitét aus, da der Autor schreibt,
dass sie durch ,,die Summe aller organisationalen Signalisationen in Form von
[...] Selbstbeschreibungen® (ebd. 2015: 436) hervorgerufen wird. Zugleich wird
dariiber deutlich, dass narrative (S)D als Signalisationen einer Organisation
einen Teilaspekt ihrer Gesamtidentitit darstellen’. Dafiir werden in Erzihlungen
spezifische Unternehmensmerkmale herausgestellt, die die Fiihrungsebene als

,.darstellenswert und mitteilenswert erachtet und von denen sie annimmt, dal} sie den
Erwartungen der Rezipienten an ein ,,gutes®, ,,achtenswertes* Unternehmen entspre-
chen* (Bischl 2000: 108).

Somit handelt es sich bei den hier untersuchten Erzdhlungen um geplante (6ffent-
lich zugingliche und inszenierte) (S)D. In den meisten Definitionen wird Identitit
als eine kommunikativ konstruierte Grofe benannt. So auch bei Bungarten
(1993: 8), der Unternehmen als soziokulturelle Gebilde sieht, deren Identitit sich
sprachlich-kommunikativ manifestiert und die durch Kommunikation vermittelt
und erlebt werden kann. Dabei ist zu beachten, dass nicht allein die kommuni-
zierten Inhalte, sondern auch kommunikative Handlungen der (S)D dazu dienen,

5 In der Fachliteratur wird vorgeschlagen, geplante Selbstbeschreibungen einer Organisation
unter dem Begriff,Organisationsprofil® als eine Teilmenge der Organisationsidentitcit (Eise-
negger 2015: 436) zu fassen. Darunter wiirden auch narrative Inszenierungen fallen. Da das
fiir das Forschungsvorhaben der vorliegenden Arbeit jedoch nicht von Bedeutung ist, gehe
ich darauf nicht weiter ein.
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eine Identitidt auszubilden (dazu spiter mehr in Abschn. 1.2). Da die Identitéts-
bildung u. a. auf kommunikativen Prozessen wie Selbstbeschreibungen beruht,
zieht insbesondere die Praktikerliteratur hiufig den Riickschluss, Unternehmen
konnten den Identitétsbildungsprozess steuern. Diese Auffassung ist kritisch zu
hinterfragen. So ist es nicht gewihrleistet, dass die Inhalte einer geplanten,
strategisch durchdachten Selbstaussage wie gewiinscht rezipiert werden. Der
semiotische Grundgedanke erlaubt es, weitere Zeichen und Zeichenkombina-
tionen der organisationalen Identitétsstiftung iiber sprachliche Zeichen hinaus
einzubeziehen (Einbezug von Fotos, Mimik, Gestik u. a.). Innerhalb dieser Arbeit
gewinnt der Aspekt beispielsweise an Bedeutung, wenn sich Mitarbeiter/innen
im Rahmen von audiovisuellen Erzdhlungen zu nahezu einheitlichen Figuren
stilisieren (= figurierte Erzdhler/innen). Sie stehen dadurch stellvertretend fiir
ihr Unternehmen und werden aufgrund des durchdachten Zusammenspiels in
Form der sprachlichen Performanz, ihres erzéhlten Handelns, ihrer Kleidung
u. a. zu organisationalen Repréisentant/innen oder besser gesagt: zu ,,Singalisatio-
nen* im Dienste der Unternehmensidentitit. Auch in Bezug auf die Frage nach
der Wirklichkeitsabbildung in Erzihlungen von und iiber Unternehmen verdeut-
licht die Definition, dass die Unternehmensrealitdt aufgrund der symbolischen
Reprisentation anhand verschiedener Zeichen nicht der direkten Wahrnehmung
zuginglich ist. Das ist ein bedeutender Grundgedanke, da mittels narrativer Prak-
tiken genau das Gegenteil vermittelt werden soll: ndmlich ein direkter Zugang zu
der Unternehmenswirklichkeit durch eine/einen betroffene/n Erzéhler/in.

Die Wahrnehmung einer Organisation mit den ihr eigenen Merkmalen bezeich-
net Eisenegger (2015) in seiner Definition konform zum kommunikations- und
wirtschaftswissenschaftlichen Diskurs als Image. Hierbei ist zu beachten, dass
der Terminus ,Image‘ in zahlreichen Disziplinen Anwendung findet. Nach Holly
(1998) wird er vor allem in drei Varianten verwendet:

,»1) als Bezeichnung fiir eine innere Vorstellung im Sinne einer erinnerten oder
erdachten Wahrnehmung; 2) zur Bezeichnung der Gesamtheit von Vorstellungen, die
ein einzelner oder eine Gruppe von sich bzw. einem anderen, einer Gruppe oder einer
Sache hat; 3) als Bezeichnung fiir das kollektive Bild von einer Person, Gruppe oder
Sache in der Offentlichkeit“ (Holly 1998: 224).

Das Image als das Fremdbild, das Personen von einem Unternehmen haben,
fallt in die dritte Bedeutungsvariante, die zusammen mit der zweiten ,,in die
Standardsprache eingegangen ist“ (Holly 1998: 224). Die kommunikations- und
wirtschaftswissenschaftliche Sichtweise ist nicht mit dem aus der Soziologie ada-
pierten face-Begriff von Goffman (hdufig tibersetzt als Image) zu verwechseln,
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auf den sich Linguist/innen insbesondere zur Analyse von Gespriachen beziehen.
Das face entspricht bei Goffman nicht einem kollektiven Bild von etwas, son-
dern einem Selbstbild, welches die alltigliche Interaktion mit koordiniert: ,,Der
Terminus Image kann als der positive soziale Wert definiert werden, den man
fiir sich durch die Verhaltensstrategie erwirbt, von der die anderen annehmen,
man verfolge sie in einer bestimmten Interaktion. Image ist ein in Termini sozial
anerkannter Eigenschaften umschriebenes Selbstbild*“ (Goftfman 1973: 10, nach
Knape 2009: 35, Hervorhebung U.A.). In der Konversationsanalyse wurden die
Prozeduren des Imageautbaus, ausgehend von dem Goffmanschen face-Begriff,
weiter ausdifferenziert. Schuster (2000) hilt als gemeinsamen Nenner fiir die
konversationsanalytische Forschung fest:

,,Jmage ist ein kontextgebundenes Selbstkonstrukt, das innerhalb einer Kommunika-
tionssituation interaktiv hergestellt wird und genau die Aspekte des Selbst fokussiert,
die in dieser Situation relevant sind und aus der Sicht des Individuums relevant sein
sollten.” (Schuster 2000: 593)

Im Mittelpunkt steht bei dieser Sichtweise die Funktion des Image fiir die Inter-
aktionssituation (z. B. Imageverletzungen in der Kommunikationsform Streit).
In Bezug auf Texte existiert kein vergleichbares Gegenstiick zu der konversati-
onsanalytischen Verwendung, da sie sich von Gesprichen in zwei grundlegenden
Bereichen unterscheiden. Zum einen in Bezug auf das interaktive Merkmal, da die
Gesprachssituation zeitlich zerdehnt ist. Hierzu zeigen die vorliegenden Analysen
auch nur eine geringe Interaktivitdt zw. den Verfasser/innen der Erzihlungen und
den Rezipient/innen. Zum anderen dadurch, dass der Imageaufbau im Unterneh-
menskontext aus rezeptionsstrategischen Uberlegungen resultiert. Schuster kommt
daher zu dem Schluss:

,.JJm Bereich der Unternehmenskommunikation und ihrer vornehmlich betriebswirt-
schaftlich und/oder soziologischen Erforschung hat ein Imagekonzept Goffmanscher
Priagung keinen Platz.* (Schuster 2000: 596, siehe hierzu auch Lasch 2015: 304)

Medienvermittelte Images in sprachlicher und bildhafter Form (Vogel 2014: 191)
erfasst die linguistische Imageanalyse (LIma). Sie nimmt Ansitze der kgonitiven
Linguistik, der qualitativen, pragma-semotischen Hermeneutik auf und fiihrt sie
in der linguistischen Diskursanalyse fort (vgl. Vogel 2010, 2014). Mithilfe der
LIma konnen offentliche Images (vgl. Vogel 2010) aufgedeckt werden. Offent-
liche Images entstehen durch rekurrente Sprachgebrauchsmuster in den Medien,
durch welche individuelle Wissensrahmen medial koorientert werden. Dahinter
steht ein konstruktivistischer Grundgedanke. Nach diesem bringen wir unsere
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Welt nicht nur sprachlich zum Ausdruck, sondern konstruieren sie auch sprach-
lich, indem wir dariiber ,,mentale Modelle* und Stereotype bilden (vgl. Vogel
2014). Das ,offentliches Image* trennt Vogel (2010: 7) explizit von ,.konstruierten
Wissensrahmen einzelner Textproduzenten (z. B. Journalisten, Medienredakteure
usw.) und Textrezipienten®. Er fasst o6ffentliche Images als ,,potentielle Wissens-
angebote in Diskursen (ebd.), welche durch ,medien- und ausdruckseitig wie
einzeltextiibergreifende Aussagesysteme* (ebd.) entstehen. Fassbar werden sie
mittels medienvermittelter Stereotypen, die die Perspektive auf ein Referenzob-
jekt pragen. Sprachliche Ausdriicke spielen hierbei ein grof3e Rolle, da sie Spuren
kognitiver Textarbeit [sind], in der sich ,Verstehen von und ,Kommunizieren®
in Ausdruckskomplexen als aktiver Prozess der Sinn- und Weltherstellung zeigt*
(Vogel 2010: 4). Mit Vogles Worten bedeutet das vereinfacht gesagt:

,.Je nachdem, welchen sprachlichen oder bildhaften Ausdruck wir verwenden, wird
der bezeichnete Sachverhalt (z. B. Akteure, Orte, Sachverhalte usw.) in einer je beson-
deren Weise perspektiviert oder sprachlich zubereitet.” (Vogel 2014: 102)

Da die untersuchten Erzidhlungen aufgrund ihrer Eingrenzung auf den Teh-
menereich ,Erzéhlen‘ kein massenmediales Bild abgeben, weil sie von einer
tiberschaubaren Gruppe von Personen realisiert und rezipiert werden, ist dieser
Imagebegriff in Teilen mit dem Untersuchungsgegenstand vereinbar. Gemein-
sam mit dem hier zugrunde gelegten betriebs- und wirtschaftswissenschaftlichen
Imagebegriff ist der konstruktivistische Grundgedanke. Ein grundlegender Unter-
schied besteht darin — auch wenn wir es mit medienvermittelten Stereotypen zu
tun haben (Typen der (Selbst)Darstellung, Kap. 8) —, dass diskurslinguistisch
erhobene Stereotypen und mentale Modelle weit iiber das von Unternehmen
kommunizierte Image hinausgehen, da sie auf die Grundlage sozialen Hand-
lens im Diskurs (Vogel 2010: 3) abzielen. Daher folge ich in dieser Arbeit dem
kontextbezogenen, betriebs- und wirtschaftswissenschaftlichen Begriff des Image
als Fremdbild: Das ,,zumeist stark vereinfachte, typisierte und mit Erwartungen
und Wertvorstellungen verbundene Vorstellungsbild iiber [...] ein Unternehmen*
(Mast 2015: 7), welches im Idealfall das Selbstbild einer Organisation reflek-
tiert (Sandhu 2014: 1163) und so den funktionalen — also nicht den diskursiven
Aspekt — fokussiert.

Diesem Ansatz folgend handelt es sich bei der Frage, was das Image eines
Unternehmens ist, zuerst um eine Frage der Perspektive auf die Organisation:
Wird also die Sicht seitens der 6ffentlichen Rezeption auf eine Organisation ein-
genommen, handelt es sich um das Image (Mast 2015: 7, Eisenegger 2015: 439;
siche auch Burel 2012: 7, 2015: 73; Vogel 2012: 103; Hatch/Schultz 2002: 991;
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Bungarten 1993: 118). Das so bezeichnete Fremdbild von Rezipient/innenen ,.ist
das Ergebnis eines Eindrucks und entspricht der Gesamtheit der Vorstellungen,
die jemand tiiber ein Unternehmen besitzt* (Bischl 2000: 103). Damit geht ein-
her, dass ein Image keine stabile GroéBe ist. Es kann als ein geschaffenes Bild in
Frage gestellt werden und durchaus auch empirisch falsch sein, da es auf einem
Eindruck basiert, der tduschen kann (vgl. Bischl 2000: 104). Eisenegger sieht das
Image als ein beitragendes Element zur Organisationsidentitdt und umgekehrt. Er
differenziert in seiner Definition iiber die Organisationsidentitit nicht zwischen
organisationsintern und -extern wahrgenommenen charakteristischen Identitits-
merkmalen. Dadurch ist die Identitit auch iiber das Image zuginglich. Die
Beziehung zwischen der Organisationsidentitit und dem -image sieht er als wech-
selseitig an. Da Unternehmen ihr Image beobachten, dient es ihnen als ein Spiegel
(Symbolischer Interaktionismus), der den Prozess der Identitétsbildung unterstiitzt
(Eisenegger 2015: 438). Aus diesem Grunde sind Erzéhlungen von Unterneh-
men an bestimmten Themen, mit bestimmten Akteuren und innergeschichtlich
auftretenden Figuren sowie an bestimmten (S)D ausgerichtet. Imagefordernde
Selbstbeschreibungen richten sich unter dieser Pramisse auch an der antizipierten
Wahrnehmung des unternehmensexternen Umfeldes aus. Was sich in image-
fordernden Erzidhlungen letztlich widerspiegelt, ist somit nicht das eigentliche
Fremdbild, sondern ein gewiinschtes Image, das auf der Darstellung von Merkma-
len eines kommunizierten Selbstbildes beruht. Die vermittelten Merkmale stehen
somit in einer Wechselbeziechung mit dem Image und konnen sowohl orga-
nisationsintern wie auch -extern wahrgenommen werden. Dafiir aufgewendete
Signalisationen fuflen hierbei eben auch auf Beschreibungen von Organisations-
mitgliedern aus den betroffenen Organisationen. Alle diese Aspekte stellen — wie
eben beschrieben — relevante Hintergrundinformationen fiir die zu beschreibenden
narrativen (S)D von Unternehmen dar.

Der hier zugrunde gelegte Ansatz fiir die Identitit von Unternehmen geht
von der Annahme aus, dass sich die Unternehmensidentitit im Zusammenwirken
der Organisationsidentitidt und der Corporate Identity herausbildet. Dabei wird
die Interaktion zwischen der Individual-Identitit und der Kollektiv-Identitit zum
Dreh- und Angelpunkt der narrativen (S)D: Da Unternehmen heute mehr denn
je ihre Mitarbeiter/innen erzihlen ,lassen®, tragen diese erheblichen Anteil an
dem Identitétsbildungsprozess von Unternehmen. Die vorausgegangene Abhand-
lung zur Organisationsidentitdt und dem Image habe ich vorrangig ausgefiihrt,
um identitdtskonstitutive Aspekte fiir narrative (S)D darzulegen. Bei der Ausfiih-
rung iiber das Konzept der Corporate Identity geht es mir darum, die Bedeutung
der Akteure rund um die Erzéhlungen fiir den identititsbildenden Prozess zu
verdeutlichen.
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Hiufig wird der Begriff Unternehmensidentitit synonym mit dem Begriff
Corporate Identity verwendet (Burel 2012). Im Gegensatz dazu sieht eine synthe-
tische Perspektive auf die Unternehmensidentitit die Corporate Identity als einen
mitbestimmenden, auf die Unternehmensidentitit einflussnehmenden Bereich an®.
Diesem Ansatz zufolge bildet sich die Unternehmensidentitidt durch die wech-
selseitige Einflussnahme von organisationaler Identitit und Corporate Identity
aufeinander sowie durch das Spannungsverhiltnis zwischen Individual-Identitit
und kollektiver Identitit heraus. Diesem Konzept zufolge stellt die Organisations-
identitdt die Mitarbeiterperspektive auf die Unternehmensidentitit dar, wihrend
die Corporate Identity die Sicht der Vorstandsebene beschreibt. Basierend auf
Bungartens (1993: 116) Erkenntnis, dass der Begriff Corporate Identity mal
als Methode, mal als Ergebnis eines Prozesses und mal als Theorie zu einem
schillernden Begriff geworden ist, hélt Bischl (2000) fest:

,»Als kleinster gemeinsamer Nenner der verschiedenen Definitionen und Auffassun-
gen kann Corporate Identity hier als Bezeichnung fiir einen von Unternehmen geplan-
ten Darstellungsprozef3 von sich selbst bezeichnet werden, der zu weiten Teilen kom-
munikativ realisiert wird und auf das Ziel ausgerichtet ist, eine moglichst einheitliche
und zugleich unverwechselbare Unternehmensprisentation zu sein, um bei anderen
eine positive Einstellung zum Unternehmen zu evozieren.* (Bischl 2000: 106)

Deswegen ist die Corporate Identity meist strategisch ausgerichtet und damit ein-
hergehend normativ geprigt (Bischl 2000: 105; Vogel 2012: 109 ff.). Wie die
Organisationsidentitit, die Corporate Identity, die Individual-Identitdt und die kol-
lektive Identitidt mit der Unternehmensidentitit zusammenspielen, veranschaulicht
Vogel (2012) in dem folgenden Schaubild (Abb. 1.1).

Im Mittelpunkt der Abbildung steht die Unternehmensidentitit. Sie entsteht im
Zusammenspiel von zwei Prozessen, die einerseits von der Unternehmensfiihrung
(rechte Seite der Abb.) und andererseits von den Mitarbeiter/innen (linke Seite
der Abb.) ausgehen. Die rechte Seite der Abbildung zeigt den Vorgang auf der
Ebene der Unternehmensfiihrung. Hierbei konstruieren Vertreter/innen der Unter-
nehmensfithrung nach strategischen Erwédgungen ein Konzept, in das sie auch zu
Teilen die Sichtweise der Mitarbeiter/innen auf die Unternehmensidentitit auf-
nehmen (= Identifikation) und wiederum andere Aspekte davon ausschliefen (=
Exklusion). Das Ergebnis dieses Prozesses ist die vorgegebene Corporate Iden-
tity seitens der Unternehmensfiihrung. Ebenso verhilt es sich auf der linken Seite
der Abbildung, die den identitdtsbildenden Prozess der Mitarbeiter/innen zeigt.
Auch diese entwickeln eine bestimmte Perspektive auf die Unternehmensidentitit

6 Beispielsweise in Vogel 2012; Rometsch 2008; Hatch/Schultz 2000; Pldtzmann 1993.
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Abb. 1.1 Konstitution der Unternehmensidentitdt durch Mitarbeiter/innen und Unterneh-
mensfithrung (Vogel 2012: 111)

(= Identifikation und Konstruktion). Dabei inkludieren und exkludieren sie eben-
falls Aspekte der von der Unternehmensfiihrung vorgegebenen Corporate Identity.
Daraus entwickelt sich wiederum die organisationale Identitit’. Die Unterneh-
mensidentitit entsteht demnach aus der gegenseitigen Einflussnahme zwischen
der organisationalen Identitit und der Corporate Identity, deren Entstehungs-
prozesse ebenfalls durch die wechselseitige Perspektivenintegration miteinander
verwoben sind. Das Modell zeigt, dass die Unternehmensidentitit komplex ist. Sie
geht liber eine vorgegebene konstruierte Grofie seitens der Vorstandsebene hinaus,
indem sie auch die Mitarbeiter/innen in die Vorginge einbezieht. Das ist u. a. eine
Erkldrung dafiir, dass sich in dem erhobenen Korpus eine grofle Anzahl von Mit-
arbeitererzdhlungen befindet. Schlieflich gestalten Mitarbeiter/innen nach diesem
Modell die Unternehmensidentitidt mit und stehen als Reprdsentant/innen fiir die
Authentizitit dieser Identitét. In diesem Bereich kommt nun das Zusammenspiel
von Individual-Identitit und kollektiver Identitit in den Blick. Da Unternehmen

7 Eisenegger unterscheidet nicht zwischen der Sicht der Mitarbeiter/innen und der Fiihrungs-
ebene auf die Organisationsidentitdt. Er fasst darunter die ,Innensicht®, die beide Seiten
beinhaltet. Da sich die Organisationsidentitit in diesem Modell dadurch etabliert, dass die
Mitarbeiter/innen Aspekte der Fithrungsebene adaptieren, ist die Perspektive meines Erach-
tens mit der von Eisenegger kompatibel. Was dieses Modell im Gegensatz zu Eiseneggers
Definition nicht zeigt, ist der semiotische Entstehungsprozess, der fiir diese Arbeit jedoch
von Bedeutung ist. So dient jedes Modell fiir sich genommen dazu, aus seiner Perspektive
jeweils grundlegende und konstitutive Merkmale der Unternehmensidentitét aufzuzeigen, die
fiir den Zusammenhang zwischen der (S)D von Unternehmen und der Unternehmensidentitét
relevant sind.
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eine kollektive Einheit darstellen, verfiigen sie auch iiber eine kollektive Iden-
titit3. Diese kollektive Identitit prigen die einzelnen Mitglieder einerseits mit
ihren individuellen Merkmalen und andererseits, indem sie sich mit Merkma-
len des Kollektivs identifizieren. Dadurch entsteht ein Spannungsfeld zwischen
der Identitit des Individuums und der Identitit des Unternehmenskollektivs.
Wenn nun Personen fiir das Unternehmen erzihlen, miissen sie die Ambigui-
tat zwischen ihrer Identitdt und der kollektiven Identitidt bewéltigen. Das ist eine
schwierige Aufgabe, da sie moglichst einheitlich adaptierte Merkmale der Cor-
porate Identity kommunizieren sollen. Das sollen sie wiederum bewerkstelligen,
ohne ihre Individual-Identitit aufzugeben. Ansonsten stiinde ihre Glaubwiirdig-
keit, aus ihrer personlichen Wahrnehmung iiber das Unternehmen zu erzihlen,
infrage. Dieses Spannungsverhiltnis ist fiir narrative Praktiken im Kontext von
Unternehmen von grofer Bedeutung.

(S)D von Unternehmen sind ein Teilaspekt einer gezielt nach auBlen getrage-
nen Unternehmensidentitét. Sie basieren auf Ergebnissen, die in einem komplexen
Wechselspiel von Konstruktions- und Identifikationsprozessen der Mitarbei-
ter/innen und der Unternehmensfiihrung entstehen. Dabei handelt es sich nicht
um ein geschlossenes System, da Unternehmen ihre Aufenwahrnehmung mit-
tels eines erhobenen Fremdbildes ihrer Bezugsgruppen reflektieren und Schliisse
daraus ziehen, die sie wiederum in ihr Selbstbild integrieren. Das verdeutlicht,
dass geplant und konstruiert imageférdernden (S)D im Unternehmenskontext
Identitétsarbeit vorausgeht und — wie Eisenegger (2015) bereits betont —, die
Beziehung zwischen der Unternehmensidentitit und dem -image wechselseitig ist.
Den Untersuchungsgegenstand bilden vor diesem Hintergrund Erzidhlungen, die
ein positives Fremdbild in der Offentlichkeit iiber das Unternehmen zu verstir-
ken und zu festigen versuchen (= imagefordernd). Kommuniziert werden sollen
auf diese Weise immaterielle Werte und keine Produkte. Das bedeutet jedoch
nicht, dass in den Erzidhlungen keine Produkte der Unternehmen vorkommen kon-
nen, schlieBlich sind sie ebenfalls Zeichen, die auf Unternehmen verweisen, und
somit ein grundlegendes Identifikationsmerkmal — zumeist auch fiir erzéhlende
Mitarbeiter/innen.

Imagefordernde (S)D in Erzdhlungen beruhen auf verschiedenen Zeichen,
die mithilfe bestimmter narrativer Praktiken ansprechend und nachvollziehbar

8 Von einer kollektiven Identitit wird gesprochen, ,,wenn diverse Individuen zusammenkom-
men und eine Gruppe (z. B. ein Unternehmen) bilden* (Burel 2015: 61). Das Merkmal
kollektiv kann auf Unternehmen angewandt werden, wenn Unternehmensmitglieder Selbst-
und Fremdzuschreibungen im Rahmen ihrer institutionellen Rolle treffen (ebd.).
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kommuniziert und medial vermittelt werden. Dabei spielt der Verdffentlichungs-
raum — das Internet — eine tragende Rolle, auf die ich im folgenden Unterkapitel
eingehe.

1.2  Das Internet: ein Kommunikationsraum fiir
Erzdhlungen zur imagefordernden
(Selbst)Darstellung von Unternehmen

Die erhobenen narrativen Daten werden von Personen aus der Unternehmenskom-
munikation im Internet verdffentlicht. Durch das Internet konnen sich Computer
nahezu weltweit miteinander vernetzen. ,[M]it der Entwicklung von HTTP
(HyperText Transfer Protocols) fiir die Ubertragung von Daten, des grafikfihigen
HTML (Hypertext Markup Language), von Browsern wie Mosaic und des World
Wide Web (WWW)*“ (Marx/Weidacher 2014: 65) hat sich das Internet zu einem
,.Multimedium* (Marx/Weidacher 2014: 72) entwickelt, das als eine ,,technische
Plattform, [...] einen virtuellen Raum zur Kommunikation und zur Speiche-
rung und Verbreitung von Informationen erdffnet (ebd. 2014: 82). Merkmale
wie eine hohe Reichweite, geringe Kosten, stindige Verfiigbarkeit, Schnellig-
keit bei der Ubertragung von Daten und die umfangreiche Erreichbarkeit von
Zielgruppen begriinden die grofle Attraktivitdt des Internets — auch oder gerade
deswegen fiir Unternehmen. Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2018 sind 90,3
Prozent der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14 Jahren mit einer Nutzungszeit
von 3:16 Stunden/Tag online (ARD/ZDF-Onlinestudie 2018). Unter den Nut-
zer/innen befinden sich verschiedene Zielgruppen, die Unternehmen mit einer
geschickten Internetprisenz online erreichen und auf sich aufmerksam machen
konnen. Aus diesen Griinden ist das Internet heutzutage héufig der erste Kontakt
zwischen Unternehmen und méglichen Interessenten (Nickl 2005: 121). Daraus
resultiert, dass es ein wichtiger Faktor fiir die Offentlichkeitsarbeit ist. So spricht
beispielsweise Hillman (2017) davon, dass der Onlineauftritt auf der Unter-
nehmenshomepage der Visitenkarte eines Unternehmens gleichkommt (Hillman
2017: 58).

Die rasante Entwicklung des Internets von einer Informationsquelle in Form
von Websites, die nur von ihren Produzent/innen veridndert werden konnten, hin
zu einem Mitmach-Netzwerk — insbesondere im Zusammenhang mit dem Social
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Web — ist beachtlich?. Das Internet bietet hierfiir einen virtuellen Kommunika-
tionsraum, in dem sich Menschen auf den unterschiedlichen Plattformen iiber
die Zeit und den Ort hinweg metaphorisch gesehen treffen, unterhalten und
austauchen konnen. Damit einher gehen je nach Plattform spezifische Verwen-
dungsregeln, die auf geteilten Normen, Erwartungen und Routinen iiber das
angemessene Handeln auf der entsprechenden Plattform beruhen. Unabhingig
vom Unternehmenskontext verweisen Untersuchungen darauf, dass die Kom-
munikation insbesondere im Social Web personlicher, stirker informell sowie
meinungsbetonter gestaltet ist (Mast 2016: 368; Schach 2016: 15; Tophinke
2009: 249). Auch Unternehmen sind sich bewusst dariiber, ,,dass die Kommu-
nikation im Netz ,,anders” ist”“ (Mast 2016: 375), als sie das aus ihrer Praxis
mit den klassischen Medien (z. B. Zeitschriften, Fernsehen, Rundfunk u. a.) ken-
nen. Trotz reichlich vorhandener Ratgeberliteratur, die Tipps und Tricks fiir die
Kommunikation innerhalb der sozialen Medien bereithélt, ist diese fiir Unterneh-
men eine Herausforderung, die sie nach Mast nur durch ,Learning by doing*
(ebd. 2016: 376) bewerkstelligen konnen. Vor allem eine negative Reaktion auf
veroffentlichte Inhalte und Aussagen in Form eines Shitstorms ist im Unterneh-
menskontext gefiirchtet, da dieser zu einer eigenen Dynamik im Netz mit einem
nennenswerten Imageschaden fithren kann. Daher sind die untersuchten Unter-
nehmen meines Erachtens im Internet — insbesondere im Social Web — auf ,,leisen
Sohlen* unterwegs. Trotz der bestehenden ,Fallstricke” ist das Internet eine
geeigneter Kommunikationsraum fiir Erzéhlungen, da Erzihlen an sich in unserer
Alltagspraxis ein personlicher und informeller Vorgang ist, dem insbesondere die
Umgebung im Social Web entspricht.

Hinzu kommt, dass das Internet als technische Basis die Grundlage fiir wei-
tere Plattformen bildet, die ihrerseits den technischen Rahmen fiir die Anwendung
verschiedener semiotischer Ressourcen vorgeben. Das bedeutet, dass es von der
gegebenen Plattform abhingt, ob beispielsweise Fotos oder Filme darauf hoch-
geladen werden konnen oder wie der Text gestaltet werden kann u. a. Das fiihrt
dazu, dass die ,,internetbasierten Kommunikationsumgebungen die Zunahme und
Intensivierung von Multimodalitidt begiinstigen* (Stockl 2016: 22; siehe auch

9 In dem Prozess entwickelten sich die Akteure von einer passiv-konsumierenden Rolle hin
zu einer aktiv-produzierenden Haltung (Runkehl 2014: 236). Dabei ist die Entwicklung nach
Runkehl vor allem der Ausdruck des Willens und des Bediirfnisses der Teilnehmer/innen sich
auszudriicken, mit anderen in Verbindung zu treten und Inhalte miteinander zu teilen (ebd.
2014: 236 f.). Lomborg (2014: 2) erweitert die kommunikativ aktiv-produzierende Haltung
der Internetnutzer/innen dahingehend, dass diese auch in der Dimension der Software aktiv-
produzieren konnen.
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Marx/Weidacher 2014: 79; Androutsopoulos 2010: 433). So bietet das Inter-
net Unternehmen vielfiltige Moglichkeiten eine Geschichte zu prisentieren. Das
kommt dem ,,Originalititsdruck®, der auf der Unternehmenskommunikation vor
allem beziiglich der sozialen Netzwerke lastet, entgegen, denn ,,[n]ichts langweilt
Nutzer in den Social Media mehr, als dass Unternehmen bereits etablierte Ideen
der Wettbewerber kopieren (Mast 2016: 376).

Nicht unerwihnt bleiben darf, dass die (S)D von Unternehmen im Internet
nicht nur auf der Inhalts- und der Gestaltungsebene stattfindet, sondern auch auf
der Handlungsebene. Also der Handlung, verschiedene Plattformen im Internet
zu bespielen und zu pflegen. Darunter fallen zwei grundlegende Aspekte fiir
imagefordernde (S)D: (a) Die Unternehmenskommunikation lédsst sich auf das
neue Kommunikationsangebot ein, sie ,,geht sozusagen mit der Zeit“. (b) Je nach
den technischen Moglichkeiten der bespielten Plattformen (z. B. Weblog, You-
Tube, Facebook u. a.) konnen Unternehmen eine Kommentarfunktion fiir ihre
Bezugsgruppen freischalten oder sie in Aktionen dazu auffordern, selbst einen
Erfahrungsbericht zu einem Thema (z. B. Recruiting-Veranstaltung, Gastbeitrige)
zu verfassen. Damit nehmen sie das Prinzip auf, ihre Bezugsgruppen an der Kom-
munikation teilhaben zulassen (Beteiligungsprinzip). Insofern Unternehmen die
Option realisieren, stellen sie sich im Lichte eines positiv bewerteten Kommuni-
kationsverhaltens dar, ihre Bezugsgruppen nicht nur wahr, sondern auch ernst zu
nehmen, um ihnen Wertschitzung und Bedeutung beizumessen.

1.3 Erkenntnisinteresse und Aufbau der Arbeit

Die Konzeption und Umsetzung der erhobenen Erzdhlungen beruht auf lei-
tenden Erkenntnissen anderer Fachdisziplinen, deren Einbezug fiir die Analyse
unumginglich ist, um den Untersuchungsgegenstand addquat zu fassen und zu
beschreiben. Bei einer Analyse von unternehmerischen (S)D und ihrer narra-
tiven Umsetzung gilt es nicht nur erzihltheoretische Aspekte, sondern ebenso
Kontextfaktoren unter den sie prigenden betriebs-/wirtschaftswissenschaftlichen
und sozialwissenschaftlichen Gesichtspunkten in der Untersuchung zu beriick-
sichtigen. Ist es doch erst der spezifische Kontext, aus dem heraus sich dieses
narrative Vermittlungsvorkommen entwickelt. Daher ist die Arbeit interdiszipli-
nir ausgerichtet. Die konkreten narrativen und sprachlichen Realisierungen stehen
dabei jedoch im Vordergrund und sind der Ausgangspunkt der explorativ qua-
litativ angelegten Untersuchungen, da (S)D nun mal in weiten Teilen mittels
Kommunikation vermittelt werden. Insbesondere im Zusammenhang mit dem
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situativen Kontext und den erhobenen Grundtypen der (S)D stelle ich inter-
disziplindre Beziige her. Ursédchlich dafiir ist, dass ich es fiir sinnvoll erachte,
die Analyseergebnisse mit konkreten einflussnehmenden Konzepten in den
anwendungsbezogenen Gesamtzusammenhang zu bringen. Es ist nicht davon aus-
zugehen, dass alle von Unternehmen beauftragte Personen solcher Erzéhlprojekte
im Sinne von erzéhltheoretischen Erwigungen agieren oder gar eine explizite
erzéhltheoretisch fundierte Ausbildung erfahren haben. Vor dem pragmatischen
Hintergrund ist es naheliegend, dass die Ausfiihrenden imagefordernde Aspekte
in den Vordergrund stellen und die Erzdhlung eine ,,Verpackung® darstellt, mit
deren Hilfe die (S)D salonfidhig werden sollen. Durch den Einbezug interdiszi-
plindrer Erkenntnisse nehme ich die Frage nach dem ,Warum® in den Blick und
trage der Entstehungssituation Rechnung. Erkenntnisleitend fiir die Analyse, vor
der Haupthypothese, dass Erzdhlungen von Unternehmen im Internet funktional
an ihrer (S)D ausgerichtet sind, sind zwei grundlegende Fragestellungen:

1) Welche Typen von (S)D setzen Unternehmen mithilfe von Erzidhlungen im
Internet relevant?
2) Wie werden Erzdhlungen zur (S)D in dem situativen Kontext umgesetzt?

Das Ziel der Arbeit ist es — vor dem Hintergrund der pragmatisch ausgerichteten
Forschungsfragen — theoretische und formale Aspekte von Erzéhlungen mit funk-
tionalen Aspekten unternehmensbezogener Erzihlungen zu verbinden. Der Weg
fiihrt dabei von der Erhebung spezifisch narrativer Realisierungen im Unterneh-
menskontext zu Aussagen tiber angewandte narrative Praktiken in ihrer Funktion,
letztere ermoglicht auf die Bedeutung von Erzdhlungen fiir Unternehmen zur
imagefordernden (S)D riickzuschlieBen. Damit hat die Arbeit einen unmittelbaren
Anwendungsbezug. Fiir die Erzdhlforschung liegt das Interesse an der Analyse
einerseits darin, dass es sich um Gebrauchstexte (Rolf [1993] 2015) in einem
institutionellen Anwendungsbereich handelt, die aufgrund der Anforderungen
eigene Charakteristika erwarten lassen. Andererseits liegt das Forschungsinter-
esse darin, spezifische Merkmale von Erzdhlungen vor den Moglichkeiten der
digitalen Technologie im Internet zu reflektieren: Das Internet gibt bestimmte
Randbedingungen vor, die sowohl Auswirkungen auf den Inhalt als auch auf die
Produktionsstrategien haben (Nickl 2005: 129). In diesem Rahmen entwickeln
sich narrative Umsetzungen, die zwischen bekannten Gattungen (z. B. Reportage)
und experimentellen Versuchen (z. B. diskontinuierliche Erzéhlungen) oszillieren.
Diese teils neuartigen und sehr heterog auftretenden Vermittlungsvorkommen gilt
es hinsichtlich bestimmter Gemeinsamkeiten zu biindeln und zu beschreiben. Vor
diesem Hintergrund stehen spezifische Unterfragen im Mittelpunkt des Interesses:
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— Inwiefern beférdern Erzihlungen imagefordernde (S)D?

— Welche Elemente sind fiir diese pragmatisch ausgerichteten Erzéhlungen
konstitutiv?

— Werden zugunsten einer imageférdernden (S)D bestimmte narrative Elemente
an den Bedarf adaptiert?

— Welche Merkmale sind fiir die Erzihler/innen und weitere involvierte Akteure
in dem Kontext bezeichnend?

— Wie werden verschiedene semiotische Ressourcen fiir Erzdhlungen zur image-
fordernden (S)D genutzt?

Ausgehend von der einleitend beschriebenen Situation erachte ich drei Einfluss-
faktoren auf diese Erzdhlungen von Unternehmen als bedeutend. Diesen Faktoren
liegen drei Subhypothesen hinsichtlich der narrativen Gestaltung zugrunde, die in
der vorliegenden Arbeit Beriicksichtigung finden:

1. Der pragmatische Hintergrund der (S)D beeinflusst die Inhalte der Erzéhltexte
hinsichtlich der erzéhlten Ereignisse wie auch der Gewichtung spezifischer
narrativer Elemente/Merkmale.

2. Die narrative (S)D von Unternehmen {ibernechmen Mittler/innen, die entweder
Teil des Unternehmens oder von demselben beauftragt sind. Das beeinflusst
die narrative Realisierung, die Auswahl sowie die Rollen méglicher textextern
und textintern handelnder Akteure.

3. Der Realisierungskontext im Internet erdffnet verschiedene Optionen, die zur
imagefordernden (S)D von Unternehmen genutzt werden: a) multimodale
Ressourcen und b) unterschiedliche Kommunikationsriume.

Im Kontext von Unternehmen entstehen auf deren Internetplattformen kreativ
narrative Gebilde, die aus narrativen Praktiken zur imagefordernden (S)D resul-
tieren. Dabei bilden sich spezifische textexterne und -interne Akteure heraus,
die in einem Spannungsfeld von Wirklichkeit und erzéhlerisch optimierter Wirk-
lichkeit operieren miissen. Sie stehen vor der Herausforderung, so zu erzéhlen,
dass sie sowohl normative Vorgaben (z. B. im Sinne der Corporate Identity)
als auch personliche Aspekte oder, anders gesagt, den Ist- mit dem Soll-
zustand in ,,Einklang® bringen. Die Arbeit beinhaltet keine Rezeptionsstudie,
sondern entspricht dem, was in der Medienwissenschaft eine Produktanalyse
genannt und in der qualitativen Forschung als gualitative Inhaltsanalyse bezeich-
net wird (Holly 2010: 362). In dem beschriebenen Rahmen bietet die Arbeit
einen unmittelbaren Anwendungsbezug zu einem Trendthema, aus dem spezi-
fische Erzéhlungen hervorgehen, deren Betrachtung sich in ihrem vielfdltigen



1.3 Erkenntnisinteresse und Aufbau der Arbeit 21

und vermehrten Vorkommen rechtfertigt. Die untersuchten (S)D resultieren vor
den gegebenen theoretischen Erwégungen nicht aus der Produktwerbung, son-
dern beziehen sich auf die Kommunikation einer Unternehmensidentitit, die das
Unternehmen hinsichtlich seiner ethischen und moralischen Merkmale kennzeich-
net (Unternehmensphilosophie, -werte, -kultur). Die Produktwerbung ist meines
Erachtens ein eigener Untersuchungsbereich, den ich in diese Arbeit nur zur
Spezifizierung des Untersuchungsgegenstandes einbeziehe.

Die Arbeit ist in zehn Kapitel gegliedert. Kapitel zwei hat zum Zweck, die
materiale Untersuchungsgrundlage vorzustellen. Das Korpus wird anhand des
Vorgehens zur Datenerhebung, der daraus resultierenden Materialsammlung und
Archivierung sowie einem Uberblick iiber die Hiufigkeitsverteilung der Daten
vorgestellt. Das Kapitel spiegelt dabei die heterogene Datenlage wider. Die Kapi-
tel drei bis einschlieBlich fiinf umfassen theoretische Hintergriinde, auf deren
Basis die Daten beleuchtet und eingeordnet werden.

In Kapitel drei beginne ich damit, den Untersuchungsgegenstand aus der
linguistischen Perspektive zu spezifizieren. Das beinhaltet, dass ich das Unter-
suchungsobjekt textlinguistisch verorte (Abschn. 3.1). Im Weiteren ordne ich
die Daten als eine Erscheinungsform der Textsortenklassifizierung ,Reprdisenta-
tionstexte‘ (Gohr 2002) ein, da sie alle dem iibergeordneten Prinzip folgen, ,,im
Dienst des Unternehmens zu stehen und dieses optimal zu représentieren® (Gohr
2002: 304 f.). Burel (2015: 150) sieht dariiber hinaus die Bezeichnung im Zusam-
menhang mit der Unternehmensidentitit als zielfithrend an, da Reprdsentation
auch die Vermittlung von ,,Wirklichkeit* durch Zeichen beinhaltet (Abschn. 3.2).
Die abschlieBende Spezifizierung behandelt den pragmatischen Aspekt in Form
von Beriihr- und Unterscheidungspunkten zur klassischen Werbung, ebenfalls aus
der textlinguistischen Perspektive. Eine Form der ,,Eigenwerbung® ist nicht zu
leugnen, obwohl eine eindeutige Ndhe zur Werbung fiir Erzidhlungen in dieser
Funktion kontraproduktiv ist (Abschn. 3.3).

Im darauf folgenden Kapitel vier reflektiere ich Entwicklungen der linguisti-
schen Erzéhlforschung. Dabei fokussiere ich mich auf jene Erkenntnisse, die in
einem engen Zusammenhang mit dem Untersuchungsgegenstand stehen und die
im Rahmen der folgenden Untersuchungen fruchtbar gemacht werden.

Das fiinfte Kapitel leite ich ein, indem ich zentrale Begriffe, die im Diskurs
rund um das Erzéhlen von Bedeutung sind, aufgreife. Damit ist die Frage eng ver-
bunden, was eigentlich narrativ ist (Abschn. 5.1). Die Bearbeitung der Frage ist
die Grundlage der folgenden Unterkapitel, in denen ich die Merkmale der erho-
benen Erzidhlungen vor dem erzihltheoretischen Hintergrund darlege, der dadurch
sozusagen in situ, auf die Arbeit zugeschnitten ist. Daraus resultiert ein Ver-
ortungsschema, das dazu dient, die voneinander unterschiedlichen Erzéhlungen
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mit ihrer narratologischen Spezifik zu erfassen. Ausgehend von der Grundfor-
mel von Martinez ,,Erzidhlen ist Geschehensdarstellung 4+ x* (ebd. 2017: 3)
formuliere ich inhaltliche (Abschn. 5.2) und formale (Abschn. 5.3) Merkmale,
die fiir die erhobenen Daten bezeichnend sind. Dabei beziehe ich mich sowohl
auf die linguistische wie auch auf die literaturwissenschaftliche Forschung. Das
ist in der neueren linguistischen Erzihlforschung nicht mehr ungewohnlich.
So berufen sich beispielsweise in der Forschung zum Erzdhlen via Twitter
einige Linguist/innen (z. B. Puschmann/Heyd 2012; Rinke 2012; Page 2015)
auf erzéhltheoretische Konzepte literaturwissenschaftlicher Provenienz. Das Kapi-
tel schliet mit einem aus den vorausgegangenen Ausfiihrungen entstandenen
Schema, in dem sich diese speziellen Erzéhlungen zur imageférdernden (S)D
narratologische verorten lassen (Abschn. 5.4).

In Kapitel sechs gehe ich darauf ein, welche methodischen Grundiiberlegun-
gen der qualitativen Forschung ich fiir die Analyse adaptiert habe und welche
linguistischen Methoden ich einbeziehe. Dabei erldutere ich den theoretischen
Rahmen der Methoden und ihre Eignung fiir das Forschungsinteresse. An das
Kapitel schlieflen die so erzielten empirischen Analyseergebnisse an.

Kapitel sieben beschreibt den situativen Kontext der erhobenen Daten. Das
Kapitel bezieht sich auf spezifische Einflussfaktoren, denen die konkrete Umset-
zung der Erzdhlungen unterliegt. Da es sich um eine strategische, zielgerichtete
KommunikationsmaB3nahme handelt, miissen sowohl bestimmende Einflussfak-
toren von auBen auf die narrativen Praktiken als auch Einflussfaktoren, die
aufgrund der pragmatischen Ausrichtung mit den Inhalten der Erzdhlungen
verbunden sind, angesprochen werden. Der situative Kontext teilt sich somit
in diese zwei Bereiche auf: a) ,text“-externe Produktionsbedingungen und b)
Htext“-interne Produktionsbedingungen. Das Ziel ist es, iibergeordnete Rahmen-
bedingungen und Zusammenhinge zu erfassen und zu beschreiben, die die
Erzéhlungen zur imagefoérdernden (S)D im Internet beeinflussen. ,,Text*“-externe
Produktionsbedingungen, die auf die Erzéhlungen wirken, entstehen aufgrund der
Voraussetzungen, unter denen sie verfasst und veroffentlicht werden. Das betrifft
die Verantwortlichen der Veroffentlichungen, die als Mitglieder der externen
Unternehmenskommunikation fiir den speziellen Aufgabenbereich ,Offentlich-
keitsarbeit* (Public Relations) zustindig sind. Des Weiteren nehme ich in diesem
Kapitel die Produzent/innen anhand des Konzepts der multiplen Autorenschaft
in den Blick und wende mich danach dem Rezipientenkreis zu, der insbeson-
dere durch das Modell der Mehrfachadressierung auf die Erzéhltextkonzeption
wirkt (Abschn. 7.1). Neben diesen ,,text*“-externen Produktionsbedingungen miis-
sen die Verfasser/innen auch die pragmatische Ausrichtung auf imageférdernde
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(S)D beriicksichtigen. Diesen Bereich nenne ich ,,text“-interne Produktionsbedin-
gungen. Sie spiegeln sich in der Auswahl der Themenfelder und in der Auswahl
des innergeschichtlich auftretenden Personals. Nicht jedes Thema ist automatisch
fiir eine imagefordernde (S)D gewinnbringend. Dementsprechend kristallisieren
sich in dem Datenmaterial bestimme Themenfelder mit einem dazugehorigen
,2Akteurskreis® heraus, dem bestimmte Rollen und Funktionen in den Erzih-
lungen zugeschrieben werden, die auf die imageférdernden (S)D zuriickgehen
(Abschn. 7.2).

In Kapitel acht behandle ich die Stilisierung von vier aus den Daten her-
geleiteten narrativen Grundtypen der (S)D. Diese Grundtypen konstituieren
sich mithilfe von Untergruppen, die ich als Facetten des Grundtyps erfasse.
So konnen sich Unternehmen nach dem selben Grundtyp darstellen, indem
sie unterschiedliche Facetten bedienen. Die Grundlage sind selbstdarstellende
AuBerungseinheiten, die bestimmte Akteure auf Basis von bestimmten Sprech-
handlungen treffen. Um nachvollziehbar zu machen, was Unternehmen dazu
veranlasst, eine bestimmte (S)D zu vollziehen, lade ich die einzelnen Grundty-
pen mit fachexternen Hintergrundinformationen auf. Im Anschluss daran folgen
charakteristische Realisierungsmerkmale des jeweiligen Typen. Inwiefern der
Kommunikationsmodus ,Erzéhlen® fiir diese Typenstilisierung fruchtbar gemacht
wird, verdeutlicht die jeweils dafiir herausgearbeitete narrative Rhetorik, deren
Sinn und Zweck es ist, einen Grundtyp moglichst eingéngig zu machen.

Kapitel neun beinhaltet ausgewihlte narrative Vermittlungsvorkommen der
erhobenen Erzidhlungen zur (S)D. Daher wird in diesem Kapitel nur situativ
auf spezifische Aspekte zur imageférdernden (S)D hingewiesen. Dem Kapitel
liegt die Frage zugrunde, welche spezifischen Merkmale solche Erzdhlungen
im Ganzen kennzeichnen. Das ist von Interesse, da die erhobenen Daten sich
aufgrund der unterschiedlichen Internetplattformen, auf denen sie stehen, ver-
schieden voneinander prisentieren. Aufgrund des Untersuchungsinteresses biindel
ich das @uferst heterogene Vermittlungsvorkommen anhand gemeinsamer Merk-
male. Das betrifft vorrangig Beispiele zu Twitter (Abschn. 9.4) und Facebook
(Abschn. 9.3). Der Umgang mit dem Erzéhlen auf diesen Plattformen ist nach
wie vor noch experimentell. Daher sind diese Kapitel umfassender als die Kapi-
tel iiber Blogerzihlungen (Abschn. 9.2) und Griindungsgeschichten (Abschn. 9.1).
Diese beiden Bereiche sind in den vergangenen fiinf Jahren stirker in den Fokus
der Forschung geriickt. Aus diesem Grund spiegle ich die Analyseergebnisse
dieser beiden Kapitel anhand bestehender Forschungsergebnisse und fokussiere
jeweils spezifische Merkmale, die in dem Korpus hervorstechen. Im Mittepunkt
stehen vorrangig Merkmale der narrativen Struktur, der sprachlichen und mul-
timodalen Realisierung sowie Mafnahmen der Erzéhler/innen ihre Beteiligung
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am Geschehen (Involviertheit) zu verdeutlichen. Letzteres ist fiir die Glaubwiir-
digkeit der (S)D und Aufmerksamkeitsweckung der Rezipient/innen grundlegend,
daher werden verschiedene Strategien aufgewendet, um den Eindruck eines hohen
MafBes an Involviertheit der Erzihler/innen zu wecken. Veranschaulicht wird das
narrative Vermittlungsvorkommen anhand der Internetplattformen, auf denen es
iiberwiegend aufgefunden wurde.

In Kapitel zehn fasse ich abschlieend, die zentralen Aspekte der Arbeit und
der Analysen zusammen.

Abschliefend folgen nun noch Hinweise zu formalen Umsetzungen: Die
typografischen Zeichen im Schrifttext wende ich in den folgenden, tabellarisch
aufgefiihrten Funktionen an (Tab. 1.1):

Tab.1.1 Anwendung typografischer Zeichen

Typografisches Zeichen Verwendung

Kursiv Fachausdriicke / Kapitelverweise / Aufsatz- und
Buchtitel

Unterstreichungen Hervorhebung in:

— ausformulierten Aufzihlungen
— Zitaten (sowohl Erzihl- wie auch Fachtextzitate)

~doppelte Anfiihrungszeichen* Zitate / sinnbildliche Ausdriicke

,einfache Anfiihrungszeichen* Begriffe oder Phrasen auf die ich referiere

kursiver Fettdruck Objektsprache: (Erzihl-)Zitate aus dem
Datenmaterial

Screenshots von Portraits von den Unternehmenswebsites sind aufgrund
der Personlichkeitsrechte nachgezeichnet worden. Gesichter in Filmtranskripten,
deren Mimik nicht Bestandteil der Analyse ist, habe ich zum Zweck der Anony-
misierung verpixelt. Den Text von Tweets oder Facebookposts habe ich ebenso
zu Gunsten der Anonymisierung groftenteils abgeschrieben und fiir gewohnlich
ausschlieBlich beigefiigte Fotografien als Screenshot iibernommen.

Internetquellen belege ich im Flieftext anhand von Kurzformen, um den
Lesefluss nicht zu beeintridchtigen. Die entsprechenden URL fiir wissenschaft-
liche Dokumente und zitierte Statistiken fiihre ich im Literaturverzeichnis auf.
Beispiele aus den Datenkorpora zitiere ich mithilfe von Kurzzitaten. Die Internet-
quelle kann aufgrund einer eigenen Erzéhl-ID im Anhang unter ,,Quellverzeichnis
der Unternehmenszitat nach Korpusquelle: Erzdhl-ID* nachvollzogen werden.
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Der gesamte Zitatausweis fiir die zitierten Unternehmensdaten besteht aus
zwei Teilen. Der erste Teil (= Zitationsverweis) verweist auf das Unterneh-
men, da ich die Daten (mit wenigen Ausnahmen) sowohl im Text als auch im
Bild anonymisiert habe. Danach folgt die Internetplattform auf der die Erzih-
lung erhoben wurde. Ist ein Veroffentlichungszeitpunkt benannt, bildet er das
letzte Element des ersten Zitationsverweises. Andernfalls indiziert die Abkiirzung
,0. J.* (ohne Jahres- / bzw. Datumsangabe), dass kein Veroffentlichungsdatum ver-
merkt wurde (bspw. hdufig im Fall von Unternehmensgeschichten). In diesem
Fall vermerke ich in dem angehingten ,,Quellverzeichnis der Unternehmens-
zitate* das Datum des letzten Zugriffs. Entsprechend sieht der erste Teil des
Zitationsverweises wie folgt aus:

Erster Teil: Zitationsverweis
[Unternehmen] [Internetplattform] [Verdffentlichungsdatum / o. J.]
Bsp. — E.ON, Facebook, 2016-02-23.

Der zweite Teil des Zitationsverweises beinhaltet, unter welcher Kennung die
URL in dem ,,Quellverzeichnis der Unternehmenszitate* zu finden ist. Die
Kurzform fiir den Ausweis der Korpusdaten im FlieBtext ist folgendermaB3en
aufgebaut:

Zweiter Teil: Korpusquelle
[Kiirzel- oder Unternehmensname]_[laufende Kennungszahl im Korpus]_[Internetplattform]

Bsp. — Korpusquelle: EDEKA 263 YT

Ein Beispiel fiir einen gesamten Kurzverweise wire nach dem beschrieben Muster:

(Daimler, Facebook, 2016-08-06 / 0. J. Korpusquelle: DAIMLER 121 FB)

Textuelle Screenshots, die also ausschlieBlich sprachlich realisiert sind, habe ich
in den meisten Fillen abgeschrieben. Wenn ich dennoch ein Bildschirmfoto (z. B.
wegen typografischer Merkmale), das allein sprachlich ausgefiihrt ist, eingefiigt
habe, fillt das nach Marx/Weidacher (2014: 21) nicht unter eine Abbildung und
ist daher auch nicht als Abbildung beschriftet, sondern als Beispiel mit dem oben
beschriebenen Zitationsverweis ausgezeichnet.
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Das Ziel dieses Kapitels ist es, die Leser/innen mit der materialen Grundlage
bekannt zu machen, damit ihnen die spiter folgenden theoretischen und metho-
dischen Ausfiihrungen plausibel sind. Angewandte qualitative Aufbereitungs- und
Auswertungstechniken — also die Methode der Datenanalyse — um narrative
Praktiken von Unternehmen im Zusammenspiel mit ihrer (S)D im Internet nach-
zuverfolgen, habe ich in direkter Ndhe der Analysekapitel platziert (Kap. 6).
Mag die Trennung der Korpusbeschreibung von der Analysemethode ungewohn-
lich wirken, erachte ich sie in Anbetracht der heterogenen Datenlage jedoch als
zielfiihrend.

Das Korpus ist die Belegsammlung jeglicher Dokumente', die fiir die Ana-
lyse vorliegen. Der Vorteil an einem Korpus ist, dass man mit bereits bestehenden
Dokumenten arbeitet und das Forschungsmaterial nicht in der Datenerhebung ,.er-
schafft (wie z. B. bei Befragungen oder Interviews). Allerdings ist dadurch das
Korpus das Untersuchungsobjekt. Es muss somit im Rahmen der Mdglichkeiten
systematisch zusammengestellt werden, um der Forschungsfrage gerecht zu wer-
den und subjektive Willkiir und Zufall zu reduzieren. Die Herausforderung Daten
aus dem World Wide Web (WWW) in einem Korpus zu sammeln, liegt zum einen
darin, dass es eine unerschopfliche Menge an Daten beinhaltet. Die damit ver-
bundene Frage, welche Rahmenbedingungen ich fiir die Datenauswahl ansetze,

"' Den Terminus ,Dokumente‘ verwende ich hier synonym zu Daten. Sie kénnen visuell
und/oder auditiv realisiert sein, das bedeutet, sie miissen nicht schriftbasiert sein.

Ergiinzende Information Die elektronische Version dieses Kapitels enthilt
Zusatzmaterial, auf das iiber folgenden Link zugegriffen werden kann
https://doi.org/10.1007/978-3-662-64633-5_2.
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fiihre ich in Abschnitt 2.1 aus. Zum anderen stellt das WWW spezifische Anfor-
derungen an den Umgang mit den Daten, da sie nicht bestindig ab- und aufrufbar
sind (Archivierung und Spiegelung der Daten, vgl. Meier-Schuegraf 2006: 167).
Wie ich mit dieser Herausforderung umgehe, ist Gegenstand von Abschnitt 2.2.

2.1 Datenerhebung

Die Daten fiir das Korpus wurden mit dem Ziel erhoben, narrative Vermittlungs-
vorkommen im Internet mit der (S)D von Unternehmen in einen Zusammenhang
zu bringen. Die angewandte Methode der Datenbearbeitung ist der qualitativen
Sozialforschung entnommen (Kap. 6). Fiir die Datenerhebung qualitativer Unter-
suchungen gilt im Allgemeinen, dass ,nicht die Menge [der Daten], sondern
ihre Qualitédt entscheidend [ist]“ (Meindl 2011: 26). Die Voraussetzung dafiir
ist allerdings, dass man bereits weil, mit was man es zu tun hat und wo die
entscheidenden Daten zu finden sind. Zwar gibt es in Bezug auf Unterneh-
men Ausgangspunkte — bspw. die Homepages von Unternehmen (U.-Homepage)
oder Corporate Blogs, auf denen Erzdhlungen sehr wahrscheinlich zu finden
sind. Allerdings sind das zwei Plattformen von vielen und es ist zu erwarten,
dass diese beiden Internetplattformen eben nur einen Teil narrativer Praktiken
ausmachen. Betrachtet man den Onlinebereich als ein ,Feld sozialer Praxis*
(Meier-Schuegraf 2006), der dank verschiedener Webauftritte eine Vielzahl an
Kommunikationsmdoglichkeiten und Funktionalititen bereithélt (ebd. 2006: 168),
ist davon auszugehen, dass fiir Unternehmen weitere Optionen zur narrativen
(S)D im WWW moglich sind. Gerade mit Blick auf das Erzéhlen verweisen
Erzihlforscher/innen darauf, dass das ,,Erzdhlen im digitalen Zeitalter auch im
Internet nicht nur Hochkonjunktur [hat], sondern [...] auch eine bemerkenswerte
Bandbreite neuer Erscheinungsformen [...] hervorgebracht [hat]* (Niinning/Rupp
2012: 3). Unter diesen Grundannahmen galt es zuerst, einen Uberblick iiber die
moglichen narrativen Erscheinungsformen im Internet zu gewinnen. Deswegen
habe ich mich fiir ein exploratives Vorgehen hinsichtlich der Datenerhebung
entschlossen. Etwas zu ,explorieren‘ bedeutet, ,,Sachverhalte zu erkunden, zu
erforschen oder ausfindig zu machen (Bortz/Déring 2006: 352). In der Wissen-
schaft ist mit Exploration ,,das mehr oder weniger systematische Sammeln von
Informationen iiber einen Untersuchungsgegenstand gemeint, das die Formulie-
rung von Hypothesen [...] vorbereitet (ebd. 2006: 354). Der Grundgedanke fiir
die Materialsammlung ist mit Blick auf die Fragestellung, ein Korpus zu bilden,
das einerseits vielseitig ist, indem es Narrative verschiedener Internetplattformen
beachtet, und das andererseits branchenunabhingig ist. Fiir die Datenerhebung
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sind unter dieser Zielsetzung zwei Punkte zentral: Erstens muss ein Arbeitsbe-
griff fiir Narrativitidt vorausgesetzt werden, der offen genug ist, die erwartete
Bandbreite der unterschiedlich realisierten Narrativitdt zu erfassen. Aus diesen
Erzdhlungen werden dann sukzessive im hermeneutischen Prozess narrative Spe-
zifika des Untersuchungsgegenstands herausgearbeitet (sieche Kap. 5). Damit sind
jegliche Erzdhlformate das Zugriffsobjekt der Datenerhebung. Sie sind die Basis
dafiir, um sich tiberhaupt narrativen Praktiken von Unternehmen zu ndhern. Zwei-
tens muss das Datenvolumen in einem Rahmen gehalten werden, der einerseits
der Fragestellung gerecht wird und andererseits auswertbar ist. Hierfiir wurden
Auswahlkriterien festgelegt, um zu entscheiden, welche Internetplattformen in
welchem Umfang durchsucht und welche Unternehmen einbezogen werden.

2.1.1 Arbeitsbegriff fiir Narrativitat

Befasst man sich mit Erzéhlungen im Internet, ist es aufgrund des multimodalen
Angebots sinnvoll mit einem Narrationskonzept zu arbeiten, welches Erzdhlungen
als ein medieniibergreifendes Phidnomen auffasst. Zusétzlich ist zu beriicksichti-
gen, dass Erzihlungen nicht immer in narrativer Reinform auftreten?. Sie sind
vielmehr mit Deskriptionen oder Argumentationen durchzogen. Enthalten solche
Erscheinungsformen Abschnitte oder erscheinen aufgrund technischer Voraus-
setzungen — wie im Fall von Twitter — Fragmente, die Charakteristika des
Erzihlerischen aufweisen und die fiir die (S)D funktional sind, sind sie fiir eine
Untersuchung iiber narrative Praktiken zur (S)D unabkommlich. Das bedeutet
fiir das initial veranschlagte Narrationskonzept, dass es auf narrative Fragmente,
narrative Mischformen und explizite Erzdhlungen genauso wie auf multimo-
dale Reprisentationen anwendbar sein muss. Kuhn (2013) setzt sich in seinen
Uberlegungen iiber eine Narrativititsdefinition fiir eine Filmnarratologie mit ver-
schiedenen Definitionen auseinander. Daraus entwickelt er eine Definition, die
fiir die erwartete Datenlage als zielfiihrend erachtet wurde:

2 Narrativitit kann nach Kuhn (2013: 64) als graduelles Phinomen begriffen werden. Im
quantitativen Sinne handelt es sich um die Beziehung zwischen dem Gesamttext und seinen
narrativen Teilen. Ebenso kann ein narrativer Text qualitativ graduell sein. Das héngt davon
ab, mit welchen Merkmalen tellability (Labov/Waletzky 1973), experientiality (Fluder-
nik 1996), narrationsindizierend (Wolf 2002) oder Modellen (z. B. Heinemann/Viehweger
(1991), NARR I und NARR II) man operiert.
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,»Als narrativer Text im engeren Sinne fasse ich Reprisentationen auf, in denen eine
Geschichte (das ist mindestens eine Zustandsverinderung) von einer oder mehre-
ren nicht anthropomorph zu verstehenden narrativen Instanz(en) durch ein beliebiges
Zeichensystem vermittelt oder kommuniziert wird.” (Kuhn 2013: 73)

Gerade das in der Definition angesprochene Definitionskriterium einer Zustands-
verdnderung ldsst sich in Anbetracht der groe Bandbreite von narrativen Rea-
lisierungen fiir die Datenerhebung anwenden, da das Kriterium einen Anfangs-
und Endzustand voraussetzt. Selbst in narrativen Fragmenten (z. B. Tweets) kon-
nen Hinweise auf vorausgegangene oder folgende Fragmente gegeben werden,
die auf eine Zustandsidnderung anspielen oder diese beinhalten — allein schon um
das gewiinschte Zielpublikum zu binden (Interesse und Aufmerksamkeit wecken,
Spannung aufbauen). Des Weiteren setzt Kuhn zwar eine vermittelnde Instanz
voraus, sie ist jedoch — anders als bei Genette — nicht auf eine sprachliche
Vermittlung festgelegt. Daraus folgt, ,,dass auch eine nicht-sprachliche narrative
Vermittlung fiir moglich gehalten wird“ (Kuhn 2013: 73). So ist die Defini-
tion sowohl auf schriftliche, miindliche wie auch audiovisuelle Reprisentationen
anwendbar, insofern die Datenlage das erfordert. Ausgehend von dieser Konzep-
tion hat die angewandte qualitative Analysemethode im Untersuchungsprozess
zu einer objektspezifischen Betrachtungsweise der archivierten narrativen Prak-
tiken gefiihrt und miindet letztlich in ein spezifisches Verortungsschema fiir
Erzidhlungen zur (S)D von Unternehmen (Abschn. 5.4).

2.1.2 Auswahlkriterien: Internetplattformen

Die Auswahl der Internetplattformen beruht auf den folgenden Kriterien: Aus-
gewihlt wurde die jeweilige Unternehmenshomepage, da sie als ,,Visitenkarte®
(Hillmann 2017: 58) den Dreh- und Angelpunkt fiir Informationen darstellt.
Im Bewusstsein dessen pflegen Unternehmen sie, indem sie darauf neben ihren
(Produkt-)Angeboten Grundlegendes (z. B. Konzepte, Visionen, Werte u. a.)
und Aktuelles (z. B. Aktionen, Engagement) abbilden. Zusitzlich erfahren
Interessent/innen fiir gewohnlich in einer Rubrik wie bspw. ,Tradition” oder
,Unternehmen die Unternehmens- und/oder Griindergeschichte. Dariiber hin-
aus ist das Social Web ein Bereich, in dem sich Zielgruppen der Unternehmen
versammeln. Hier ist der wiederholt im Fachdiskurs genannte Begriff des Sozial-
kapitals von Bedeutung. Dabei handelt es sich um einen heterogen verwendeten
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und diszipliniibergreifenden Begriff (Soziologie, Politikwissenschaft, Betriebs-
wirtschaftslehre, Psychologie). Ohne die fachliche Diskussion hierzu vertiefen
zu wollen?, beschreibt Coleman (1988) funktionale Aspekte des Sozialkapitals,
denn

,letztlich sind [...] nicht die sozialen Beziehungen und die Netzwerke an sich maf3-
gebend, sondern das, was aus ihnen an sozialer Rendite fiir den individuellen Akteur
[im vorliegenden Fall ist es das Unternehmen] entspringt™ (Hofer 2012: 291).

Aus dieser Nutzungs- und Wirkungsperspektive heraus hat das Sozialkapital
vorteilhafte Effekte fiir Unternehmen, wie den Vertrauensvorschuss von Bezugs-
gruppen in das Unternehmen und dadurch erweiterte Handlungsspielrdume,
Streuung von Informationen u. a. Aufgrund dessen wurden von Unternehmen
bespielte Weblogs (Corporate Blogs), Xing, Twitter, YouTube und Facebook
als Erhebungsorte mitaufgenommen. In der folgenden Aufzidhlung gehe ich
auf die Internetplattformen und einige grundlegende Anreize ihrer Nutzung fiir
Unternehmen ein:

Facebook: Im Januar 2018 steht Facebook in Deutschland unter den Social
Networks und Messenger Diensten nach der Anzahl der monatlich aktiven Nut-
zer/innen an erster Stelle (We Are Social 2018a, Februar 2018). Rund 30
Millionen Menschen verwenden die Internetplattform (Horizont (2017), Mai
2017). Bemessen an der Gesamtbevolkerung in Deutschland von ca. 82,5 Mil-
lionen (Statistisches Bundesamt, 31.12.2016), sind das rund 36 Prozent der
Bevolkerung. Entsprechend haben 2017 5.710 befragte Marketingverantwortli-
che der Top-500-Unternehmen weltweit Facebook als eine der bedeutendsten
Social Media Plattformen benannt (Social Media Examiner 2017). Neben dem
Produkt-Marketing tritt die Plattform zunehmend fiir das Content-Marketing* von

3 Hofer 2012 geht in seinem Artikel Zur Wirkung der Nutzung von Online-Medien auf
das Sozialkapital auf drei mogliche Positionen ein und legt seine Argumentation dar. Fiir
diese Arbeit ist es ausreichend auf den Begriff und die damit implizierten Moglichkeiten im
Unternehmenskontext zu verweisen.

4 Content-Marketing bedeutet in der Social-Media-Kommunikation, die ,,informierende,
beratende und/oder unterhaltende Bereitstellung von Unternehmensinformationen in
der Kundenkommunikation mit dem Ziel, dass sie [die Kund/innen] sich mit den Infor-
mationen iiberhaupt beschiiftigen und im Idealfall virale Prozesse bewirken. [...] Das
Content-Marketing [...] steht fiir eine methodische Verschiebung des Marketings weg von
der verkaufsorientierten Marketing-Kommunikation und hin zur Offentlichkeitsarbeit.*
(Gabler Wirtschaftslexikon Online 2018, Hervorhebung, U.A.)
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Unternehmen in Funktion. In den Kommunikations- und Medienwissenschaften
haben Zerfafl und Pleil 2015 zur Unternehmenskommunikation in den sozialen
Medien den Sammelband Handbuch Online-PR herausgegeben. Im fiinften Teil
des Sammelbandes, in dem verschiedene Konzepte fiir spezifische Kommunikati-
onssituationen in der Online-Kommunikation behandelt werden, greift Mammen
(2015) explizit Facebook als Instrument der Unternehmenskommunikation auf.
Die Attraktivitit der Plattform fiir Unternehmen stellt sie in den Zusammenhang
mit den Stirken der Plattform. Darunter zdhlen u. a. die multilinguale Ausrich-
tung (70 Sprachen), die Reichweite und damit verbunden die vielen tdglichen
Besucher/innen mit langer Nutzungsdauer. Hinzu kommt die kostenfreie Nutzung
fiir Unternehmen. Anwendungsbereiche fiir die Unternehmenskommunikation auf
Facebook sieht die Autorin insbesondere im Rahmen der Mitarbeitergewinnung
(Employee Recruiting). (ebd. 2015: 340) Mochten Unternehmen einen Post auf
Facebook verdffentlichen, konnen sie dafiir insgesamt 63.000 Zeichen aufwen-
den und ihn mit Bildern anreichern. Mochte man ein YouTube Video direkt und
nicht als Link in einen Facebook-Post einbinden, muss es als Datei auf Facebook
hochgeladen werden. Das ist etwas unkomfortabel. Daher bestehen die erhobe-
nen Daten aus Text und Bildern. Die moglichen 63.000 Zeichen schopft kein
Unternehmen in dem Korpus aus.

Twitter: Die Internetplattform Twitter entwickelte sich aus einem internen Kom-
munikationstool der kalifornischen Podcast-Firma Odeo. Die Mitarbeiter des
Unternehmens Dorsey, Stone, Williams und Glass hatten die Idee, dass sich alle
Teammitglieder mithilfe kurzer Statusmeldungen untereinander vernetzen und
sich so gegenseitig auf dem neuesten Stand beziiglich ihrer Arbeit halten. Das
Prinzip, Menschen durch Kurznachrichten basierend auf der Frage ,,Was tust du
gerade?” miteinander zu verbinden, fand groSen Anklang. Aufgrund der grofien
Nachfrage griindeten Dorsey, Stone und Williams 2006 ihre eigene Firma mit
dem Namen ,Twitter‘. (Weinberg 2012: 166 ff., Weller et al. 2014: xxxf.) 2017
verzeichnete das Unternehmen im dritten Quartal weltweit 336 Millionen aktive
Twitter Nutzer/innen pro Monat. Vor allem Personen im Alter von 14 bis 39 Jah-
ren nutzen Twitter (faktenkontor 2018). Es handelt sich somit — wie auch bei
Facebook — um Menschen, die mitten im Leben stehen: Also aktiv am Erwebs-
leben teilnehmen und konsumieren. Entsprechend steht Twitter 2016 in einer
Umfrage dariiber, welche sozialen Medien Unternehmen anwenden, nach Face-
book gemeinsam mit YouTube an zweiter Stelle (bevh; Boniversum 2016). Fiir
Unternehmen ist vor allem die Anzahl jener Personen, die ihnen bewusst folgen
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(Follower), ein Indikator dafiir, wie beliebt sie sind>. Twitter ist ein Microblog,
der zu den bekanntesten seiner Art zdhlt. Ein Posting auf Twitter umfasst max.
140 Zeichen. Zusitzlich konnen Bilder, Links und YouTube-Videos eingebunden
werden®.

Xing: Xing ist eine deutschsprachige Social-Media-Plattform, auf der die Nut-
zer/innen Geschiftsnetzwerke bilden und verwalten. Fiir Unternehmen ist Xing
zur aktiven Suche nach moglichen Mitarbeiter/innen wertvoll. 2003 griindete
Lars Hinrichs die Open Business Club GmbH, die heute Xing SE heifit. In einer
Befragung im Jahr 2018 von 160 der Top-1.000-Unternehmen durch die Uni-
versititen Bamberg und Erlangen-Niirnberg gaben 27,1 Prozent der Befragten
Xing als ein wichtiges Instrument zur Personalsuche an. Auf die global aus-
gerichtete Internetplattform LinkedIn griffen dagegen zum selben Zweck 11,1
Prozent der befragten Unternehmen zuriick (Universitdt Bamberg 2019). Nach
einer Erhebung des Statistischen Bundesamts sehen 21 Prozent der befragten
Fiihrungskrifte Xing als erfolgskritisch fiir Unternehmen (Statistisches Bundes-
amt 2016). Vor dem Hintergrund sind Unternehmen auf der Internetplattform
darauf aus, nicht nur aktiv nach Personal zu suchen, sondern sich ebenfalls
als gute Arbeitgeber/innen zu prisentieren. Neben Hinweisen auf Auszeichnun-
gen (Grate Place to Work, Top Arbeitgeber, Familienfreundlicher Arbeitgeber
u. a.) oder Mitarbeiter-Bewertungen (z. B. Kununu) liegt Unternehmen daran,
bspw. auf der Startseite unter der Rubrik ,Uber uns“, Mitarbeiter/innen ihre
Erfahrungen mit ihrem Unternehmen erzidhlen zu lassen (z. B. Daimler AG).
Dabei handelt es sich fiir gewohnlich um audiovisuelle Reportagen, also Filme,
in denen die Mitarbeiter/innen vor verschiedenen Kulissen iiber ihre berufliche
Tatigkeit, ihren Werdegang und personliche Entwicklungen sprechen. Siemens
nutzte beispielsweise Xing auch dazu, unter der Rubrik ,Aktuelles® zum Griin-
derjubildum eine Miniserie iiber Meilensteine im Leben von Werner von Siemens
zu verdffentlichen.

3 Beispielsweise belegt Mercedes Benz gemessen an der Summe seiner Follower nach adidas
Originals zusammen mit ProSieben den zweiten Platz (1,9 Millionen Follower auf Twitter)
(Fanpage karma 2017).

6 Allerdings zeigt sich heute (2021), dass Twitter bei privaten Internetnutzer/innen im Alter
von 14-29 Jahren zu Gunsten der Internetplattform Instagram an Beliebtheit verloren hat
(ARD/ZDF Onlinestudie 2020). Hier lieBen sich neue Forschungsfragen generieren, die auf
ein Vergleich der beiden Internetplattformen und ihrer Verwendung fiir Erzéhlungen abzie-
len.
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YouTube: Beiwenger leitet den Sammelband YouTube und seine Kinder mit den
folgenden Worten ein: ,,Am 15. Februar 2005 wurde die Medien- und Kom-
munikationslandschaft gleichermallen revolutioniert™ (ebd. 2019: 15). Der Erfolg
der Plattform lag nicht in der Innovation an sich, sondern in ihrer unkompli-
zierten und nutzerfreundlichen Anwendung. Attraktive Zugabe zum einfachen
Hochladen von Videos ist die Funktion des Embedding (Einbinden der Filme
in fremde Webseiten). Mit Blick auf die Rezipientenfreundlichkeit konnen die
Videos ohne zusitzlichen Mediaplayer auch auf durchschnittlich ausgestatteten
Rechnern abgespielt werden. Fiir Nutzer/innen ist YouTube attraktiv, da sie unter-
schiedliche Bewegtbild-Formate hochladen (Rau 2014: 817) oder zur Erhebung
eines Meinungsbildes ,,die Bewertung der Videos in Form eines 5-Sterne-Ratings*
(BeiBwenger 2019: 16) nutzen konnen. Beilwenger nennt drei Vorteile der
Bewegtbild-Revolution, die nicht nur Privatpersonen, sondern auch Unternehmen
tangieren: Erstens geben Bewegtbilder/Filme in einer Zeit des Informationsiiber-
flusses durch ihre multisensorische Darstellung schnelle Orientierung. Zweitens
konnen Menschen sich dariiber der breiten Offentlichkeit darstellen. Drittens pro-
gnostiziert der Autor, dass ,,[d]Jer Mensch von morgen [...] mehr denn je eine
Identitét besitzen [wird], die untrennbar mit der Kreation, der Bewertung und
dem Konsum von Bewegtbild-Inhalten verkniipft ist*“ (BeiBwenger 2019: 22). Das
Corporate TV' und Corporate Web Videos sind Leitinstrumente der Unterneh-
menskommunikation. Sie konnen Hintergrundberichte oder Liveiibertragungen
von Aktionen wiedergeben. Zusitzlich entdecken Unternehmen YouTube zuneh-
mend mehr fiir ihre Personalbeschaffung (Recruiting). Die Videos sollen das
Unternehmen und seine Mitarbeiter/innen moglichst authentisch abbilden und so
Aufmerksamkeit erregen (Schneider 2012: 40). Die Bewegtbilder verbinden die-
getische mit mimetischen Erzihlelementen (Showing und Telling). Haufig erzahlt
ein/e Mitarbeiter/in in voice over, wihrend mit Musik unterlegt Ausschnitte der
Erzihltextinhalte sie audiovisuell begleiten (Lahn/Meister 2013: 269). Aufgrund
der Moglichkeit des Embedding sind die Bewegtbildinhalte in andere unterneh-
menseigene Webseiten unkompliziert zu integrieren. So konnen Unternehmen
ihre Botschaft einfach und schnell streuen. Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie
2018 erreicht YouTube immerhin 64 Prozent der Bevolkerung und verzeichnet
deutliche Zuwichse bei der Reichweite (Kupferschmitt 2018: 428)8.

7 Unter Corporate TV versteht man alle Bewegtbild-MaBnahmen, die nicht unter die klassi-
sche Werbung fallen (BeiBwenger 2019: 23).

8 Das trifft auch noch im Jahr 2020 zu, demnach ist die wichentliche Bewegtbildnutzung bei
privaten Internetnutzer/innen von 61 Prozent auf 69 Prozent gestiegen (ARD/ZDF Onlinestu-
die 2020).
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Corporate Blog: Eine Arbeitsdefinition, die Puschmann (2010) anwendet, defi-
niert einen Corporate Blog ,,as a (primarly textual) blog used in an institutional
context to further organizational goals® (ebd. 2010: 15). Anwendungsbereiche
fiir Corporate Blogs finden sich sowohl in der internen wie auch in der exter-
nen Unternehmenskommunikation. Um narrative Praktiken von Unternehmen zur
Imageforderung nachzuverfolgen, fokussiere ich Corporate Blogs, die der exter-
nen Unternehmenskommunikation unterliegen. Bereits 2012 schreibt Rinke, dass
Unternehmen zunehmend Corporate Blogs installieren. Aus einer Befragung von
407 deutschen Unternehmen im Jahre 2014 geht hervor, dass zu diesem Zeit-
punkt immerhin 32,7 Prozent einen Corporate Blog nutzen (BVDW 2014a). Im
Jahr 2016 sind Corporate Blogs mit 39 Prozent das am héaufigsten genutzte For-
mat der Social Media Kanéle, nach Facebook (2016: 93 Prozent) und YouTube
(2016: 55 Prozent) (BEVH 2016). Als Einsatzbereich der sozialen Medien und
damit auch von Corporate Blogs benennen befragte Unternehmen 2014, dass sie
am hiufigsten zur Kundenbindung (70,3 Prozent) eingesetzt werden und zu 51.8
Prozent zur Presse und PR Arbeit (BVDW 2014a). Die Umfrageergebnisse unter-
stiitzen Rinkes (2012) Annahme {iber den Einsatz von Corporate Blogs, den sie in
erster Linie darauf zuriickfiihrt, dass das Bloggen an sich offentlichkeitswirksam
und von daher fiir Unternehmen relevant dafiir ist, sich im offentlichen Raum
in Stellung bringen. Es existieren abhidngig von der jeweiligen Fachdisziplin
unterschiedliche Moglichkeiten, Corporate Blogs untereinander zu differenzie-
ren. Puschmann (2009: 55) unterscheidet nach seiner linguistischen Untersuchung
sechs Corporate Blogtypen mit eigenen Funktionen. Fiir die hier untersuchten
Erzdhlungen sind der strategy blog, multipurpose blog und der recruitment blog
(2010: 55) von Bedeutung. Funktionen in diesen Bereichen reichen beispiels-
weise von der positiven Beeinflussung der offentlichen Wahrnehmung, einer
aktiven Diskussionsgestaltung der Unternehmen iiber sich selbst, der Interes-
sensbekundung an offentlichen/politischen Themen bis dahin, dass Interesse am
Unternehmen fiir neue Mitarbeiter/innen zu wecken und mit ihnen in Kontakt zu
treten. Der Vorteil von Corporate Blogs leitet sich von personal blogs ab. Die
unterstellte Authentizitit der Blogger beeinflusst die Wahrnehmung der Rezipi-
ent/innen. (Puschmann 2009, 2010) Dariiber hinaus bezieht Rinke (2012: 300f.)
den Aspekt der Mundpropaganda mit ein, mit dem Unternehmen u. a. ihren Fir-
mennamen einbringen (vgl. Rinke 2012: 301) und m. E. insbesondere ihren guten
Ruf pflegen (= Imageforderung). Der mogliche Zeichenumfang ist technisch
unbegrenzt. Auf den gesichteten Corporate Blogs handelt es sich iiberwiegend um
ausfiihrliche Beitrige. Je nach Verfasser/in sind sie eindeutig narrativ. Andernfalls
handelt es sich um Mischformen, in denen iiberwiegend explanative, deskrip-
tive, teils argumentative, mit narrativen Anteilen kombiniert sind. Auch auf dieser
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Internetplattform wird die Option, Bilder und Bewegtbilder hinzuzufiigen, wahr-
genommen. Neben dem moglichen Zeichenumfang ist ein weiterer Anreiz, dass

die Unternehmen zu den Beitrigen eine Kommentarfunktion einrichten koénnen®.

2.1.3 Auswahlkriterien: Unternehmen

So wie die Internetplattformen unterlag auch die Auswahl der Unternehmen
bestimmten Vorgaben. Insgesamt wurden aus fiinf unterschiedlichen Branchen
jeweils zwei Unternehmen herausgesucht, sodass Daten von zehn Unternehmen
vorliegen. Die Auswahl der Unternehmen basiert auf folgenden Kriterien:

1. Die Unternehmen verfiigen neben der Unternehmenshomepage iiber eine
digitale Prisenz in den sozialen Medien.

2. Die Unternehmen haben ihren Hauptsitz in Deutschland. Dadurch sollen Uber-
setzungsfehler ausgeschlossen und die Internetprisenz in deutscher Sprache
sichergestellt werden. Ein kontrastiver Vergleich ist nicht Teil der Untersu-
chung.

3. Die Unternehmen produzieren Giiter/Waren/Dienstleistungen fiir die Endver-
braucher/innen. Das erhoht die Anzahl potenzieller Interessent/innen und legt
ein erhohtes Kommunikationsangebot seitens der Unternehmen nahe.

4. Es werden Spartenunternehmen, Startups und mittelstindische Unternehmen
ausgeschlossen, da unterstellt wird, dass finanzstarke Unternehmen sich mit
ihrer (S)D intensiver auseinandersetzen (Corporate Identity). Des Weiteren
verfiigen sie iiber monetire Mittel, ihre (S)D entsprechend zu vermarkten.
Das erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass Unternehmen in das — fiir sie als
Storytelling propagierte — Erzdhlen investieren. Als Grundlage fiir die Aus-
wahl der Unternehmen wurde das Ranking des Forbes (2000) The World’s
Biggest Public Companies hinzugezogen. Da in dem Ranking nicht aus jeder
Branche zwei deutschsprachige Unternehmen vorhanden waren, wurden die
Unternehmen mithilfe von Umsatzzahlen (Umsatz in Millionen Euro) im Jahr
2014/2015 erginzt.

Ausgehend von den beschrieben Voraussetzungen entstand ein Korpus aus der
Internetpriasenz folgender Unternehmen (Tab. 2.1):

9 Auf die Unternehmenshomepage bin ich bereits in Abschnitt 2.1 eingegangen und greife
sie hier nicht noch einmal auf.



2.1 Datenerhebung

37

Tab.2.1 Bereiche der Datenerhebung

Branche

Unternehmen

Materialer Zugang:
Internetprisenz

Automobilindustrie

Volkswagen AG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter

Daimler AG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

Elektrotechnologie

Bosch AG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

Siemens AG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

Energiekonzerne

EnBW

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

E.ON

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

Telekommunikationsanbieter

Dt. Telekom AG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook / Twitter
/ Corporate Blog

Telefonica Dtl.

U. Homepage / Xing /
YouTube / Twitter / Corporate
Blog

Einzelhandelsunternehmen

Edeka Zentrale AG & Co.
KG

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook /
Corporate Blog

Rewe Group

U. Homepage / Xing /
YouTube / Facebook /
Corporate Blog

Die Auflistung zeigt, dass die Kriterien nicht immer bis ins Letzte eingehalten
werden konnten. Die Volkswagen AG verfiigt zum Zeitpunkt der Datenerhebung
tiber keinen deutschsprachigen Corporate Blog und die Einzelhandelsunterneh-
men iiber keinen Twitteraccount. Des Weiteren wire Vodafon nach seinen
Umsatzzahlen der Dt. Telekom niher als Telefonica Dtl. Da Vodafon zum Erhe-
bungszeitpunkt seine Internetprisenz liberarbeitete, waren allerdings weder alle
Internetplattformen noch ausreichend Daten verfiigbar. Hinsichtlich der Corporate
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Blogtypen habe ich mich auf recruitment blogs, strategy blogs und multipurpose
blogs fokussiert (Puschmann 2010: 55). Allerdings nehmen nicht alle Unter-
nehmen diese funktionalen Unterteilungen vor. Daimler und die Dt. Telekom
untergliedern ihre Corporate Blogs in Rubriken, andere Unternehmen sammeln
alle Beitrdge unsortiert auf einem Corporate Blog.

2.2  Materialsammlung und Archivierung

Im Folgenden gehe ich auf die Erhebungstechnik zur Materialsammlung ein,
die neben dem Erhebungsumfang auch die Datenarchivierung einschlie3t. Die
ausgewihlten Internetplattformen der zehn Unternehmen wurden zum Erhebungs-
zeitpunkt (Ende 2015 bis Mitte 2016) vollstidndig gesichtet und Daten, die der
Arbeitsdefinition zu Narrativitdt entsprachen, fiir das Korpus aufbereitet. Das dar-
aus entstandene Primérkorpus setzt sich aus dem Angebot zusammen, welches
zum Erhebungszeitpunkt und bis zu drei Jahre riickwirkend auf den Plattformen
abrufbar war. Der grole Erhebungszeitraum wurde gewihlt, damit die Daten nicht
eine Momentaufnahme der jeweiligen Kommunikationsabteilung und ihrer Ver-
antwortlichen darstellen. Die riickwirkende Datenerhebung betrifft insbesondere
die Internetplattformen der sozialen Medien'. Um die Daten trotz der Dyna-
mik von Internetplattformen mit sich permanent wandelnden Inhalten zu sichern,
wurden folgende MafBinahmen ergriffen:

Die Archivierung der Daten erfolgte mithilfe von (a) Screenshots sdmtlicher
relevanter Postings und Abbildungen, (b) durch das Herunterladen von YouTube
Videos inklusive der Screenshots ihrer Bildschirmumgebung, (c) mit der Kopier-
funktion in ein Worddokument {iberwiegend von Narrativen auf Corporate Blogs
und letztlich (d) dem Abfilmen!' von Internetseiten (meistens U.-Homepage),
um die Pfade zum Dokument (z. B. Rubriken) sowie zu Bewegtbildern, die nicht
heruntergeladen werden konnten (auch in Tweets), zu sichern. Aus diesen Daten
entwickelte sich das Primirkorpus, das in folgendes Ordnersystem einsortiert
wurde:

1. Ebene: Branche
2. Ebene: Unternechmen
3. Ebene: Internetplattform

10 Eine allgemeine Korpusiibersicht mit Quellenangaben sind in Anhang 1 im elektronischen
Zusatzmaterial einsehbar.

11 Mittels dem Bildschirm-Abfilmprogramm Camtasia.
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4. Ebene: narrative Umsetzung (Mischform, explizite Erzéhlung, erzihlerische
Elemente/Fragmente, unvollstindige Erzéhlung)

Damit die Daten im Korpus auffindbar sind, erhielten sie jeweils eine laufende
Nummer (Erzdhl-ID), unter der sie gespeichert sind und die mitunter inhaltliche
Beziehungen zwischen einzelnen Elementen anzeigen (z. B. bei Erzihlserien:
61, 61.1, 61.2). Parallel dazu strukturierte ich die Elemente anhand einer
interaktiven Exceltabelle (im elektronischen Anhang). Sie beinhaltet folgende
Spalten: Branche, Unternehmen, Erz_ID, Erhebungsort, Merkmal der Narrati-
vitit, URL und/bzw. Datum des Zugriffs sowie modale Realisierungsoptionen
(Text/Bild/Film). Mithilfe der Tabelle konnte das Korpus nach entsprechen-
den Merkmalen durchsucht, gefiltert und einzelne Merkmale miteinander in
Beziehung gesetzt werden. Allerdings stellt die Tabelle ein Arbeits- und kein
Analyseinstrument dar. Jegliche Thesen, die daraus abgeleitet werden, miissen
anhand der Datenanalyse iiberpriift werden. Das Vorgehen gewihrleistete den
Uberblick iiber die abschlieBend 1007 gespeicherten Elemente. Auf dieser Basis
entstand als Arbeitsgrundlage ein Datenpool (= Primérkorpus), aus dem zur qua-
litativen Analyse die Daten selektiert und in gegenstandsbezogene Teilkorpora
eingepflegt wurden (primére Subkorpura und sekundiire Subkorpora'?). So ste-
hen je nach Untersuchungsinteresse separate Datensets fiir die Feinanalysen zur
Verfiigung.

Die Teilkorpora wurden fiir die Bearbeitung in das qualitative Analysepro-
gramm MAXQDA® eingespeist. In diesem Programm konnen alle aufgenom-
menen Dokumententypen (Text, Audiodateien, PDF, Videodateien, Bilddateien,
Transkript) hochgeladen und Audio- sowie Videomaterial ggf. transkribiert wer-
den. Das Programm bietet zahlreiche Optionen. Fiir die qualitative Inhaltsanalyse
waren die Wortsuche, die Labelfunktionen von Wortern, Bildern, Video- und
Dokumentensegmenten, die Memofunktion und der Export der Labels in andere
Subkorpora und Excel Tabellen fiir Vergleiche und Feinanalysen grundlegende
Arbeitsinstrumentarien.

12 Skizze zur Korpusbildung: 1) Primérkorpus: alle gesammelte Daten — b) Biindelung
der Daten in primdre Subkorpora nach a) Webseiten (U.-Homepage, Twitter, Facebook,
u. a.) und b) spezifischen Vermittlungsvorkommen (U.-Geschichte, Griindererzéhlung, Kom-
pakterzdhlung, u. a.) — Bildung sekunddrer Subkorpora: besonders anschauliche und cha-
rakteristische Représentanten des Beschreibungsgegenstandes. Im Detail befasst sich damit
Kap. 6.
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2.3  Haufigkeitsverteilung der Daten

Das Ziel der Datenerhebung war es, ein Korpus zu bilden, das es erlaubt,
gemeinsame Muster herauszuarbeiten (vgl. Marx/Weidacher 2014: 33). Da der
Zeitraum der Datenerhebung ldnger zuriickliegt, wurden wiederholt Vergleichs-
proben mit aktuellen Online-Veroffentlichungen der ausgewihlten Unternehmen
durchgefiihrt. Wie sich die Daten im Primérkorpus, welches als Datenpool fiir
weitere Untersuchungen dient, verteilen, zeigt das untenstehende Balkendiagram
(Abb. 2.1):
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Abb.2.1 Gesamtbelege der einzelnen Internetplattformen, absolute Zahlen

Das Balkendiagramm veranschaulicht, dass die meisten Daten im Korpus von
den U.-Homepages und Corporate Blogs stammen, wihrend von den anderen
Webseiten deutlich weniger Elemente archiviert sind. In der ndchsten Abbildung
zeigt das Balkendiagramm, wie die Daten innerhalb der einzelnen Unterneh-
men tiiber die Internetplattformen verteilt vorliegen. Diesbeziiglich existieren von
Daimler die meisten Datenbelege. Fiir die verbleibenden Unternehmen rangie-
ren die Datenbelege zwischen 80 Elementen (VW) und 117 Elementen (EnBW).
Die konkrete Verteilung der Daten iiber die Plattformen innerhalb der Unter-
nehmen sind verschieden. Unter dem Diagramm folgt eine Tabelle, in der die
absoluten Zahlen im Primérkorpus fiir jedes Unternehmen aufgefiihrt sind. Die
quantitative Auflistung bestitigt fiir das Korpus die hiufig getroffene Aussage,
dass Unternehmen die Unternehmenshomepage und/oder den Corporate Blog als
einen geeigneten Ort fiir Erzéhlungen erachten (Abb. 2.2, Tab. 2.2).
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Tab.2.2 Verteilung der Daten im Primérkorpus, absolute Zahlen

Unterneh- Gesamtbe- | Untern.- | Corporate | Twitter | Facebook | YouTube | Xing
men lege Homep. Blog

Volkswagen 80 53 - 14 8 5 -
AG

Daimler AG | 201 53 57 15 28 17 31
Dt. Telekom 138 27 59 15 17 18 2
AG

Telefonica 52 3 37 5 - 5 2
D1l

EnBW 115 24 9 20 37 25 -
E.ON 89 36 18 2 28 4 1
Bosch AG 78 22 36 - - 19 1
Siemens AG 50 27 14 - 2 2 5
Rewe Group | 109 41 21 7 32 5 3
Edeka 95 9 35 - 12 17 22
Zentrale AG

& Co. KG
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Linguistische Spezifizierung des 3
Untersuchungsgegenstandes

Da ich fiir die vorliegende Arbeit eine interdisziplindre Betrachtung der Daten
aufgrund ihres Entstehungskontextes als zentral erachte und aus diesem Grund
neben den linguistischen Beschreibungsebenen insbesondere wirtschaftswissen-
schaftliche Hintergriinde einbringe — und literaturwissenschaftliche Konzepte
einbeziehe —, stelle ich den Analyseergebnissen ein Kapitel zur linguistischen
Verortung des Untersuchungsgegenstandes voran. Dieses Kapitel umfasst maf3-
gebende linguistische Merkmale der erhobenen Daten sowie die Zuordnung der
Daten in den textlinguistischen Fachbereich. In dem daran anschlieenden drit-
ten Kapitel werden in Folge erzihltheoretische Ansitze in den Blick genommen.
Das Ziel des nun folgenden Kapitels ist es, den Untersuchungsgegenstand auf
der Basis mafigebender gemeinsamer Merkmale zu erfassen. Da die Erzéhlungen
nicht ausschlieBlich auf Schrifttexten beruhen, gehe ich im ersten Unterkapitel
darauf ein, wie sie dennoch im Rahmen der Textlinguistik verortet werden kon-
nen (Abschn. 3.1). So ist doch die Textlinguistik prinzipiell der linguistische
Fachbereich, dem die disziplindre Zustdndigkeit fiir die Analyse von Narrativi-
tit unterliegt (Lehmann 2012: 170). Im Anschluss daran folgt eine Beschreibung
gemeinsamer Charakteristika des gesamten Vermittlungsvorkommens auf zwei
Ebenen. Auf der ersten Ebene beziehe ich mich auf textlinguistische Merkmalsbe-
reiche, um die Daten im linguistischen Diskurs konkret zu verorten (Abschn. 3.2).
Auf der zweiten Ebene behandle ich pragmatische Spezifika aus der linguisti-
schen Perspektive, die daraus resultiert, dass die erhobenen (S)D in direkter Néihe
zur Werbung fiir das unternehmenseigene und im Prozess der Corporate Identity
erhobene ,,Unternehmens-Selbst* stehen. Daher handelt das dritte Unterkapitel
davon, inwiefern die Daten Gemeinsamkeiten und Unterschiede zur Werbung
aufweisen.
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3.1  Verortung der Daten unter der textlinguistischen
Perspektive

Wie die multimodale Beschaffenheit der Daten im textlinguistischen Diskurs
eingeordnet werden kann, ldsst sich mit einem kurzen Schlaglicht auf die
Entwicklung der Textlinguistik im Zuge der sich verdndernden ,,Textwelten®
verdeutlichen. Damit ich der Zielsetzung des Kapitels, die Daten niher zu spe-
zifizieren, nachkomme, wende ich diese Erkenntnisse und Forderungen immer
wieder auf das erhobene Korpus an.

Die Sprachwissenschaft betrachtet Erzihlen als ein sprachlich komplexes Ver-
fahrensmuster meist in Abgrenzung zur Deskription und Argumentation, welches
die Rezipient/innen aufgrund eines spezifischen ,,globalen Musters* (Heinemann/
Viehweger 1991: 237) oder einer bestimmten thematischen Entfaltung (Brinker
et al. 2014: 60 f.) erkennen. War die friihe linguistische Erzidhlforschung von
der Literaturwissenschaft und vom Strukturalismus gepridgt und auf literarische,
also vorwiegend schriftliche Erzdhlungen ausgerichtet (vgl. Giilich/Hausendorf
2000: 370, Adamzik 2016: 19), dnderte sich diese Perspektive im Zuge der
pragmatischen Wende, die ihre Hauptwirkung in der Sprachwissenschaft in den
1970er Jahren entfaltete (Feilke 2000: 64). Sie zeichnet sich durch den Wech-
sel ,,von der systemorientierten zur kommunikations- und funktionsbezogenen
Sprachbetrachtung aus* (Fix 2008a: 15, vgl. auch Diatlova 2003: 11 ff.). Fiir
die Frage, was nun als Text gilt, ist diese Entwicklung von Bedeutung, denn
innerhalb dieser Entwicklung geriet zusitzlich die Sprachverwendung — insbe-
sondere miindlicher Realisierungen — in den Blick der Linguistik. Die Debatte
iiber die Definition von Texten hat das insofern befeuert, als das nach kurzer
Zeit die grundlegende Frage zur Diskussion stand, ob miindliche Realisierungen
Texte sind und von daher tiberhaupt in den Zustindigkeitsbereich der Textlin-
guistik fallen. Wurde noch in der Anfangsphase der (deutschen) Textlinguistik
das Miindliche ebenfalls als Text aufgefasst, wie die zwei folgenden Zitate
verdeutlichen:

,Es wird, wenn tiberhaupt gesprochen wird, nur in Texten gesprochen.* (Hartmann
1971: 12)

,.Ein Text ist ein Stiick miindlicher und schriftlicher Rede [...].* (Schmidt 1977: 155)

hat sich das heute insofern veridndert, als miindliche Realisierungen im deutsch-
sprachigen Raum (anders z. B. in der englischsprachigen Tradition) weniger
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Untersuchungsobjekte der Textlinguistik sind (Adamzik 2016: 70, 86). Die unter-
schiedliche Gewichtung der Perspektiven und Beschreibungsansitze fiihrte zu
verschiedenen Forschungsrichtungen mit ihren eigenen Untersuchungsmethoden,
die je nachdem entweder die Interaktion, den Erzdhltext oder die Geschichte
fokussieren (Giilich/Hausendorf 2000: 370 ff.). Da beim miindlichen Erzih-
len die Interaktion im Mittelpunkt des Interesses steht, ist es fiir gewohnlich
Untersuchungsgegenstand der (ethnomethodologischen) Konversationsanalyse,
der Ethnographie des Sprechens und ,,verschiedener Spielarten der linguistischen
Diskursanalyse* (Quasthoff 2001: 1296). Wihrend hingegen die Textlinguistik
das Erzihlen bezogen auf den Erzdhltext und die Geschichte untersucht. In beiden
Fillen handelt es sich jedoch um zwei Realisierungsformen oder — nach Stockls
»Netzwerk der Modalitdten* (2004: 18) — mediale Varianten von Sprache und
damit auch von Texten. Diese Sichtweise teilen nicht alle Linguist/innen. Ehlich
(1983b) argumentiert gegen gesprochensprachliche Texte, da mit dem Terminus
,Text* die ,,Konservierung einer AuBerungsstruktur“ (Schwitalla 2006: 192) eng
verbunden sei, die bei komplex miindlichen Interaktionsformen nicht gegeben
ist. Eine ,.natiirliche® miindliche Interaktion ist situativ gebunden und kann —
entgegen eines Textes — nicht auflerhalb des Entstehungsortes rezipiert werden.
Zusitzlich fiigt Rolf (1993) hinzu, dass an dialogischen AuBerungsketten meh-
rere Sprecher/innen beteiligt sind, die nicht unbedingt ein gemeinsames Textziel
anstreben. (Schwitalla 2006: 192) Was gesprochensprachliche und geschrieben-
sprachliche Texte verbindet, sind nach Schwitalla (2006) bestimmte Bedingungen,
die in den vorliegenden Daten erfiillte sind: Dabei geht es (1) darum, dass eine
thematische Struktur erkennbar sein muss, die kohdsiv verbunden ist. (2) Zusitz-
lich muss eine handlungslogische Abfolge erkennbar sein. (3) Dariiber hinaus
unterliegen Texte einer bestimmen Funktion und werden (4) von einem Anfang
und einem Ende begrenzt. (Schwitalla 2006: 192 f.) Fiir das vorliegende Projekt
folgt daraus, dass miindliche Realisierungen ebenfalls als Texte erachtet werden.
In den Daten treten sie entweder als eigenstindige Erzdhleinheiten auf oder sie
sind in eine schriftliche Erzdhlung (z. B. als audiovisuelles Zitat oder persona-
lisierte Binnenerzidhlung) integriert. Die Situation macht zugleich plausibel, dass
fiir eine addquate Phinomenbeschreibung der vorgefundenen narrativen Praktiken
Erkenntnisse aus der miindlichen Erzéhlforschung zielfithrend sind. Dabei bleibt
jedoch zu beachten, dass die miindlich realisierten Erzéhlungen und Erzéhlaus-
schnitte mit wenigen Ausnahmen einem vorab geplanten Konzept entstammen,
welches im Endprodukt miindlich vorgetragen wird. Es handelt sich somit kei-
nesfalls um natiirliche miindliche Erzidhlungen, die sich spontan entwickeln, auch
wenn z. B. anhand ,natiirlicher” Erzidhler/innen der Anschein erweckt werden
soll (siehe Abschn. 7.2.2.1).
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In Anbetracht des medialen Wandels wird nun zunehmend die ,,Forderung
nach einem semiotisch erweiterten Textbegriff* (Adamzik 2016: 60, vgl. auch Fix
2008a: 31 u. a.) formuliert. Dieser soll ebenso dem Nicht-Sprachlichen besondere
Aufmerksamkeit widmen und will ,,das Gemeinsame speziell visuell wahrnehm-
bare Zeichen, ndmlich von Schrift und Bild [hervorheben]”“ (ebd. 2016: 60).
Diesbeziiglich machte Schmitz (2003) in seinem Aufsatz Blind fiir Bilder darauf
aufmerksam, dass die Textlinguistik Bildern erst einmal nur marginal Aufmerk-
samkeit widmete (,,Sprachwissenschaft ignoriert Bilder — warum auch nicht?,
Schmitz (2003: 2)). Mit der Begriindung, dass Schrift und Bild in der modernen
Kommunikation

,vielfaltige Koalitionen ein[gehen], die alte Grenzen zwischen Text und Bild auflo-
sen und neue Metamorphosen und Synergien zwischen beiden erméglichen* (Schmitz
2005: 195),

fordert er Sprachwissenschaftler/innen auf, der Multimodalisierung Rechnung zu
tragen. Mittlerweile herrscht Konsens dariiber, dass ausschlieBlich schriftlich rea-
lisierte Texte nur noch selten vorkommen, da im Zusammenspiel mit neuen
technischen Moglichkeiten zunehmend visuelle Elemente in Texte integriert sind.
Neben Mimik und Gestik fiir die miindliche Kommunikation sind es in Schrifttex-
ten vorwiegend Bilder, deren Einbezug unter den Bezeichnungen visuelle Wende,
pictural turn oder iconic turn (Bateman/Kesper/Kuhn 2013: 7; Stockl 2011: 7;
Bucher 2011: 123; Steinseifer 2009: 326; Ehlich 2005: 51; Sachs-Hombach 2003)
in die Fachdiskussion eingehen. ,,[D]ie traditionelle textlinguistische Auffassung,
nur sprachliche Gebilde seien Texte* (Diirscheid 2007: 275), wurde im néchsten
Schritt zugunsten der Perspektive auf Texte als multimodale Einheiten aufgeben.
Dabei habe vor allem die kommunikationsorientierte Linguistik sich engagiert,
ihren Analysegegenstand der Entwicklung anzupassen, insbesondere

,seit Gunther Kress und Theo von Leeuwen das ,,Bilderlesen” (1996) propagierten
und in ihrem Diktum ,,all texts are multimodal® (Kress/van Leeuwen 1998: 186) auf
den Punkt gebracht haben, dass Kommunikation nie in nur einem Zeichensystem
verlduft (Stockl 2011: 10).

Das Zusammenspiel von Text und Bild wird héufig dahingehend kommen-
tiert, dass Bilder die Textkommunikation ergénzen oder einschrinken (Noth
2010: 492 ff.)!. Bucher (2011: 123) geht dabei einen Schritt weiter, denn er

! Schmitz (2003: 2 ff.) beschreibt unter der Uberschrift Sprachwissenschaft ignoriert Bil-
der — warum auch nicht? ausfiihrlich den Forschungsstand um die Jahrtausendwende
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sieht den Kern dieses Wandels darin, dass so neuartige Mischformen entstehen,
die er als multimodale Kommunikationsformen bezeichnet, welche ihre kommu-
nikative Funktion nur im Zusammenwirken von Design (Farbe, Schriftgrofen
und -arten, Anordnung der Elemente u. a.), Grafiken, Piktogrammen und Bil-
dern/Fotografien entwickeln®. Kritischen Uberlegungen, ob Bilder im engeren
Sinn iiberhaupt in den Bereich der Sprachwissenschaften fallen (da sie de facto
grundsitzlich verschieden zu sprachlichen Zeichen sind)?, steht die Entwicklung
der Bildlinguistik entgegen. Sie wirft der Sprachwissenschaft vor, zugunsten der
Analyse verbaler Kommunikation, Texte aus ihrem multimodalen Kontext her-
ausgerissen und somit nicht umfassend in den Blick genommen zu haben (Holly
2006: 135 f.). Die Bildlinguistik zielt darauf, dieses ,,Versdaumen aufzuarbei-
ten, indem sie Muster in der bildlichen Zeichenverwendung ergriindet sowie
die ,,semantischen, perzeptuell-kognitiven und pragmatischen Unterschiede und
Gemeinsamkeiten der beiden Codesysteme Sprache und Bild* (Stockl 2011: 10)
herausarbeitet. Um entsprechende Handlungspotenziale und pragmatische Funk-
tionen solcher Texte nachzuzeichnen, ist der linguistischen Teildisziplin daran
gelegen, ,,moglichst viele Gebrauchsdominen von Sprache-Bild-Kombinationen*
(Stockl 2011: 11) zu erfassen: Sie strebt einen multimodalen Textbegriff an. Sto-
ckel sieht die Bildlinguistik als noch jungen Forschungsansatz, der sich im Laufe
der Zeit noch stirker konturieren wird. Derzeit betrachtet er die Bildlinguistik
eher als eine spezifische Perspektive innerhalb der Text- und Medienlinguistik,
mit deutlicher Tendenz zur Textlinguistik, wenn er ,,materielle Bilder als Texte
und Teile von Texten* (Stockl 2004a: 45) betrachtet. Diese radikale Position

zu Text-Bild-Relationen in einschldgigen linguistischen Werken. Damit zeigt er, dass die
Sprachwissenschaft ihrem Gegenstandsbereich entsprechend Sprache fokussierte (,,Linguis-
ten sind bilderblind®, ebd. 2003: 7). Siehe hierzu auch Holly (2013), der in seinem Aufsatz
Textualitiit — Visualitit den Verlauf des Verhiltnisses von Text und Bild in der Textlinguistik
ausfiihrt.

2 Auch Schmitz (2005: 199) spricht vor allem in Zusammenhang mit Text-Bild-Relationen
von ,.komplexeren und oft effizienteren neuen symbolischen Formen*.

3 Schmitz (2011: 29 ff.) weist in Bezug auf textuelle und bildliche Sehflichen darauf hin,
dass linguistische Termini und Methoden fiir diese Untersuchungen nicht ohne Modifika-
tion, Weiter- oder gar Neuentwicklung anwendbar sind. Auch Diirscheid (2007: 270 ff.)
fasst grundlegende Unterschiede von Text und Bild auf, die zeigen, dass es nicht ohne
Weiteres moglich ist, Bilder in eine linguistische Untersuchung einzubinden. Gemeinsam-
keiten bestehen in ihrer Ausfiihrung aus der semiotischen Sicht, wihrend aus linguistischer
und zeichentheoretischer Sicht grundlegende Unterschiede bestehen. So sieht beispielsweise
Sachs-Hombach (2003) in den grundlegenden Unterschieden zwischen Text und Bild eine
Begriindung dafiir, Bilder nicht in der Textlinguistik zu verorten.
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fiihrt zu Gegenpositionen, wie sie beispielsweise Ehlich (2005) vertritt. Er wen-
det sich gegen eine Textualisierung des Bildes (Ehlich 2005: 59, ,,Bilder sind
keine Texte*). Die einzigen Parallelen von Text und Bild sieht er in der Visua-
litdt. Der Trugschluss Bilder als Texte zu deklarieren, beruht seiner Meinung
nach zu groflen Teilen auf der Metonymie, dass Bilder gelesen werden miissten.
Dabei werden seines Erachtens jedoch sowohl Bildlichkeit wie auch Textualitét
verkannt. Seine Aussage stiitzt er auf die Dichotomie, dass Rezipient/innen Texte
im Lesevorgang linear wahrnehmen, wihrend sie Bilder holistisch erschliefen®.
Thm schlieBt sich Diirscheid an und argumentiert weiter, dass

,hur Texte auf sprachlichen Zeichen basieren; statische und bewegte Bilder dagegen
sind Zeichenmodalititen, die auf nicht sprachliche Zeichen rekurrieren (Diirscheid
2011: 96).

Sie kommt daher zu dem Ergebnis: ,,Sprache-Bild-Gerdusche Kombinationen als
Texte zu bezeichnen, halte ich fiir irrefiihrend* (Diirscheid 2011: 97). Trotz ver-
schiedener Positionen die man zu der Frage, ob Bilder Texte sind, einnehmen
kann, ist Schmitz (2003) beizupflichten, wenn er resiimiert, dass in einer Zeit,
die sich ,,durch sehr viel raffiniertere, exaktere und reichere Codes und Ges-
ten als die des Alphabets* (Schmitz 2003: 13) auszeichnet, eine Linguistik, die
diese Entwicklung negiert, schnell antiquiert sein wird. Dahinter steht das mit
der pragmatischen Wende verbundene Interesse, nicht ausschlielich den Sprach-
gebrauch, sondern auch mogliche Arten von Kommunikation zu untersuchen.
Diese Perspektive teilen auch jene, die eine Erweiterung des Textbegriffs auf
das Audiovisuelle nicht fiir gerechtfertigt erachten, insofern sie zwischen Text
und Kommunikat (bspw. Diirscheid 2011: 96; Adamzik 2004: 43, 2016: 69 f.)
unterscheiden. Kommunikate sind demnach ,,AuBerungsformen, die auf Spra-
che basieren, aber auch andere Zeichenmodalititen enthalten konnen* (Diirscheid
2011: 96). Kommunikate konnen dabei sowohl monomedial (als Text, Bild u. a.)
oder multimedial in verschiedenen Kombinationen auftreten. Somit schlieBt die
Unterscheidung von Text und Kommunikat nicht aus, nicht-schriftliche Zei-
chen (z. B. Bild, Grafik, Animation, Geste u. a.) in Verbindung mit Texten
zu untersuchen. Den Terminus ,Text‘ behélt Adamzik dabei jedoch ausschlieB3-
lich dem schriftlichen Zeichen vor (vgl. Adamzik 2016: 69). Der Ansatz ldsst
eine weite Sichtweise zu, die also weitere Zeichen inkludiert, ohne jedoch den

4 An dieser Stelle sei kurz auf das Linearitdtsdogma (Kramer 2003: 159, in Diirscheid
2016: 212) verwiesen. Demnach ist die klassische linguistische Perspektive, Texte seien
lineare Verkettungen, iiberholt. Es habe sich gezeigt, dass Texte raumliche und hierarchisch
vielfach strukturierte Gebilde sind und dass auch Rezipient/innen Texte nicht nur linear lesen.
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Textbegriff zu erweitern. Ich schlieBe mich hier Stockl (2004a) insofern an, als
das ich Bildern in den untersuchten Erzidhlungen eine kommunikative Funktion
zuspreche. Fiir Klemm ist bspw. das Textualitdtskriterium kommunikative Funk-
tion‘ und der damit verbundene soziale Sinn das ,,am wenigsten verzichtbare
Kriterium“ (Klemm 2002: 4) fiir Textualitit. Denkt man an die Erhebungs-
plattformen Facebook, YouTube, Weblogs oder Twitter, ist der Einbezug von
Bildern/Bewegtbildern fiir die Datenanalyse von Erzdhlungen unerlédsslich. In den
untersuchten Daten wirken insbesondere Fotografien an den Erzdhlungen mit. Sie
benétigen aber dennoch das sprachliche Zeichen, das sie in der Erzéhlung situ-
iert. Daraus folgt fiir das Korpus: Eine einzelne Fotografie ist fiir sich betrachtet
noch nicht narrativ. Erst eine Serie von mindestens zwei aufeinander bezogenen
Fotografien veranschaulicht in den erhobenen Erzdhlungen bspw. eine Zustands-
verianderung. Die Fotografien treten in den Daten fiir gewohnlich im Verbund mit
schriftlichen Zeichen auf. Vor diesem Hintergrund sind Bilder meines Erachtens
Elemente der Erzihltexte, denen situativ auch eine bestimme narrative Funktion
zukommt (vgl. 9.3.4.2 und 9.4.5). Daher beziehe ich sie als unverzichtbaren Teil
der Erzdhlungen in die Untersuchung ein.

Neben Text-Bild-Relationen von statischen Bildern stellt sich die Bildlinguis-
tik auch in Ansidtzen der Herausforderung, Bewegtbilder in die Untersuchungen
einzubeziehen. In Anwendung von Konzepten der Zeichenhaftigkeit auf den
Film merken Bateman et al. (2013: 9) kritisch an, dass semiotische und
linguistische Ansdtze zum Film meist noch mit {iberholten textlinguistischen
Konzepten aus den 1980er Jahren arbeiteten®, die auf einem statischen Code-
begriff griinden, der mit der heutigen Textauffassung nur schwerlich in Einklang
zu bringen ist. Wildfeuer (2013) unternimmt den Versuch, auf die spezifischen
Eigenschaften (Semiotizitdt, Multimodalitit, Linearitdt, Situationalitit, Intertex-
tualitdt, Dynamizitdt, Temporalitdt, ebd. 2013: 42) von Filmen bezogen, eine
sprachwissenschaftliche Definition fiir den Film als Text zu formulieren:

5 Zum gegenwiirtigen Zeitpunkt existieren bereits fundierte Arbeiten, deren Erkenntnisse
fiir dieses Projekt gewinnbringend sind: Im wissenschaftlichen Diskurs werden Text-Bild-
Relationen in verschiedenen text- und medienlinguistischen Arbeiten (z. B. Stockl 2004a,
2008, 2011; Schmitz 2005; Diekmannshenke/Klemm/Stockl 2011) untersucht. Dariiber hin-
aus liegen Sammelbinde vor, die verschiedene methodische Herangehensweisen an solche
komplexen Texte veranschaulichen, wie der von Schneider und Stockl (2011) Medientheo-
rien und Multimodalitdt: Ein TV-Werbespot — Sieben methodische Beschreibungsansditze.

6 Bspw. das Sender-Empfinger-Kommunikationsmodell, in dem der daraus abgeleitete
Zeichen- und Codebegriff auch in der Textlinguistik als problematisch erachtet wird.
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,Der Film ist ein multimodales, das heifit mit sprachlichen und nicht-sprachlichen
Zeichenmodalititen sinnvoll strukturiertes und dynamisches, aber formal begrenztes
Artefakt in zeitlich-linearer Abfolge. Er kann auf verschiedensten Ebenen intertex-
tuelle Beziige zu anderen Textvorkommen herstellen und je nach Kontext bestimmte
Kommunikationsabsichten produzieren.” (Wildfeuer 2013: 47)

Der Definition nach fasst Wildfeuer Filme als komplexe Texte, die nicht nur
multimodale Aspekte beinhalten, sondern auch die linguistischen Kriterien der
Linearitit’, Zeichenhaftigkeit® und der kommunikativen Funktion’ aufweisen.
Diese Option ist daher fiir das Projekt wichtig, da sich wihrend der Date-
nerhebung zeigte, dass auch Bewegtbilder in Erzihlungen von Unternehmen
eingebunden sind oder gleich eine eigene Erzdhlung begriinden (z. B. in
Abschn. 9.1.2.2 und 9.4.5.2). Besondere Beachtung muss dabei dem Merkmal
der Inszeniertheit solcher Filme geschenkt werden, die Holly (2004: 125) als
sekunddire Audiovisualitiit bezeichnet. Damit driickt er aus, dass diese Formate
von der natiirlichen Kommunikation weit entfernt sind, da sowohl der Ton als
auch die Bewegtbilder zugunsten der Inszenierung bearbeitet sind. Basierend auf
einem ,,Rausch der Sinne* (ebd. 2004: 125) durch die Komposition von Farben,
Tonen, Bildern und Worten wird eine besondere Empfindungsintensitit — eine
sinnliche Vergegenwirtigung — angestrebt. Huth (1985) hat fiir das visuelle Mate-
rial in Fernsehnachrichten 12 pragmatisch-semantische Funktionen ausgemacht,
von denen fiir die Frage, inwiefern statische und bewegte Bilder einem narrativen
Text zuzurechnen sind, folgende vier relevant sind:

1. ,Rollenzuweisung fiir das abgebildete Medienpersonal
2—4. [...]
5.  Demonstration des Inhalts verbaler Aussagen
6.  Erldauterung der verbalen Aussagen
7-8. [...]
9.  Dramatisierung der verbal dargestellten Ereignisse” (Holly 2004: 129).

7, Texte sind sinnvolle Verkniipfungen (sprachlicher) Zeichen in zeitlich-linearer Abfolge*
(Weinrich, 2005: 17, zit. nach Wildfeuer 2013: 43).

8 Semiotisch betrachtet konnen Texte definiert werden als nach Regeln geordnete Teilmen-
gen (Reihen) sprachlicher Zeichen ...“ (Breuer 1974: 25).

9 Der Text muB immer als eine kommunikative Einheit, d. h. als eine thematische Ein-
heit, die im Kommunika-tionsprozef eine illokutive Funktion erfiillt, betrachtet werden*
(Rosengren 1980: 279).
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Innerhalb dieser Bereiche iibernehmen Bewegtbilder Aufgaben, die Bestand-
teile der narrativen Themenentfaltung sind und sein konnen: zu 1) Einfiih-
rung/Beschreibung von an der Handlung Beteiligten; zu 5 und 6) verdeutlichen,
ausfithren und spezifizieren von Aussagen; zu 9) das Dargestellte als essenzi-
eller Teil der Spannungskurve, z. B. der Hohepunktgestaltung. Dennoch ist die
Domine des Bildes vorrangig das Sehen (Holly 2006: 147), womit das Merk-
mal der semantischen Unbestimmtheit einhergeht (Sachs-Hombach 2003: 174 ff.,
nach Holly 2006: 143). Mit Blick auf die erhobenen Erzdhlungen, ist das sprach-
liche Zeichen gewichtig, denn es bringt die Bilder und Bewegtbilder in der
Geschichte im Sinne der (S)D erst in den erforderlichen Gesamtzusammenhang.
Allerdings deutet sich in dem spezifischen Zusammenspiel von Text und Bild
auch an, dass die Bilder fiir die gesamte Erzidhlung konstitutiv und somit funk-
tionsorientiert sind — und zwar hinsichtlich einzelner Elemente einer Geschichte
und damit auch fiir die gesamte Erzdhlung (vgl. GroBie (2011: 18 ff.) zur funk-
tionsorientierten Bild-Linguistik). Fiir die erhobenen Daten ist zur Vermittlung
einer Geschichte demnach die Sprachlichkeit ma3gebend. Da in den vorliegenden
Erzihlungen jedoch die sprachlichen Zeichen sehr eng mit weiteren semioti-
schen Ressourcen in Bezug auf die Geschichte verbunden sind, referiere ich auf
den multimodalen Verbund im Weiteren als multimodale Realisierungen in Form
von multimodalen Erzidhltexten. Vor diesem Hintergrund betreffen die nun fol-
genden allgemeinen Charakteristika das kommunikative Gesamtprodukt, also die
multimodalen Erzihltexte.

3.2 Klassifizierung der Daten als ,Reprasentationstexte’

Ich leite zuerst mit grundsitzlichen, textlinguistischen Merkmalen ein, um die
erhobenen Daten im weiteren Verlauf sukzessive zu spezifizieren, indem ich
sie letztlich als Variante unter eine spezifische Textsorte der institutionellen
Wirtschaftskommunikation summiere.

Unter einer kommunikativ-pragmatischen Perspektive obliegt den Erzidhlun-
gen die Aufgabe, zwischen den Unternehmen und ihrer Umwelt zu vermitteln
(Imageaufbau). Damit ist ihr Handlungsbereich auf Ausschnitte aus der jewei-
ligen Unternehmenswelt bezogen (speziell hierzu, Abschn. 7.2.1). Durch die
Publikation der Erzéhlungen auf verschiedenen Internetplattformen ist der Hand-
lungsbereich zudem &ffentlich. Das Herstellen von Offentlichkeit auf den ausge-
wihlten Internetplattformen (Kommunikationsmedien) wirkt sich wiederum auf
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die zeitliche Dimension der Kommunikation aus, insofern der Erzéhl- und Rezep-
tionsvorgang nicht synchronisiert sind'®. Dabei ist die Handlungsrichtung der
Texte primir nach auBlen gerichtet (interne vs. externe Kommunikationsrichtung,
Gohr 2002: 135). Aufgrund der Vermittlungsaufgabe und der iiber das Internet
hergestellten Offentlichkeit sind die Erzéhlungen ,,inhdrent mehrfachadressiert*
(Burel 2015: 153). Damit geht einher, dass die Erzédhlungen polyfunktional (vgl.
ebd.) sind. Mogliche Funktionen'! dieser Erzihlungen sind neben der — meiner
These nach dominanten — Funktion der Imageforderung die Optionen sowohl als
Informations- und Identifikationsangebot fiir Unternehmensmitglieder wie auch
gleichzeitig der Kontaktaufnahme und Beziehungskonstitution mit den Bezugs-
gruppen zu dienen. Sowohl in Blogbeitridgen, Tweets und Facebook Posts finden
sich vereinzelt BegriiBungs- (z. B. Hallo) und Abschiedsformeln (z. B. Eure/r,
bis bald, u. a.) oder Handlungsaufforderungen (z. B. in der Art wenn Ihr Euch
auch fiir ... interessiert, dann folgt uns auf ... / folgt dem Link oder schreibt
uns, was ihr denkt / wie es Euch ergangen ist). Allerdings ist durch die For-
mulierungen die Adressierung unspezifisch, um den Adressatenkreis moglichst
offen zu halten (vgl. hierzu auch Tophinke 2009: 268). Folgt aufgrund einer sol-
chen Handlungsaufforderung eine Rezipientenreaktion, dann sind die Abstinde
zeitlich stark zerdehnt oder die Reaktion ist nicht auf die Aufforderung bezo-
gen. Das erweckt den Eindruck einer im Grunde monologischen Konzeption,
deren Aufgabe darin besteht, in erster Linie eine Mitteilung/Botschaft zu plat-
zieren. Selbst diejenigen Erzdhler/innen, die zum Dialog auffordern, erhalten nur
eine geringe Resonanz (siehe z. B. Abschn. 9.2.1). Des Weiteren begiinstigt die
digitale Erzéiihlumgebung'? eine narrative Umsetzung anhand unterschiedlicher
Zeichensysteme'3. Die grundlegenden Zeichensysteme in den gesammelten Daten
beruhen auf gesprochener und geschriebener Sprache. Sie sind wiederum mit
weiteren auditiven (Gerdusche, Musik) und visuellen (Fotografien, Abbildungen,
typografische Gestaltung, Bewegtbilder) Zeichen in unterschiedlicher Funktion
kombiniert. Dadurch sind die Erzidhlungen multimodal angelegt (dufere Textge-
staltung) und konnen ggf. transmedial verdffentlicht sein (Veroffentlichung einer

10 Vgl. Diirscheid (2003: 10) zur zeitlichen Dimension der Kommunikation: Zerdehnen der
Sprechsituation.

1 Also der ,,Zweck [...], den der Produzent mit dem Text zu erreichen sucht“ (Adamzik
2016: 171).

12 Zur Erzihlumgebung (narrative environment) siehe Gubrium/Holstein (2008: 247 £.).

13 Ich folge der allgemein anerkannten Betrachtung von Holly, der Medien als ,,materielle
Hilfsmittel”“ (Holly 1997: 69 f.) auffasst, ,,mit denen Zeichen verstirkt, hergestellt, gespei-

chert und/oder iibertragen werden konnen* (ebd.). Medien ermoglichen dadurch eine Kom-
munikation auf Distanz.
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Geschichte auf unterschiedlichen Internetplattformen). Der Herstellungsaufwand
fiir die Erzéhlungen variiert stark, denn er hidngt davon ab, welche Akteure (z. B.
professionelle Kommunikationsagenturen, Autorenkollektive, Mitarbeiter/innen)
daran beteiligt sind und wie aufwendig die Geschichte umgesetzt ist (Text, Bild,
Animation, Film u. a.).

Mochte man die Merkmale der Daten weiter fassen, kann dies unter Zuhil-
fenahme von Textsorten geschehen. Dabei handelt es sich um ,historisch
gewordene, konventionalisierte, normhaft wirkende Muster sprachlichen Han-
delns* (Heinemann 2000: 516). Daraus folgt, dass in unserem Alltagsverstindnis
mit Textsorten konkrete Textexemplare verbunden sind (ebd.). Bei Textsorten
handelt es sich um

,Einheiten auf relativ niedriger Abstraktionsebene, die aufler durch den Kommu-
nikationsbereich und andere situative Faktoren v.a. auch als funktional spezifiziert
verstanden werden® (Adamzik 2016: 128).

Eine solche Zuordnung ,trégt der Verankerung der Textsorten in iibergeordne-
ten Handlungszusammenhingen Rechnung® (Brinker et al. 2000: XIX f., nach
ebd.). Die Spiegelung, inwiefern die vorliegenden Daten gemeinsame und aty-
pische Merkmale mit Textsortenklassifizierungen aufweisen, charakterisiert die
Erzdhlungen weiter und grenzt sie zugleich auf einen Bereich ein.

Die erhobenen Daten sind Bestandteil der iibergeordneten Textsorte
,Gebrauchstexte‘. Unter Gebrauchstexten werden grundsitzlich Texte!* verstan-
den, ,mit denen liblicherweise kein besonderer dsthetisch-literarischer Anspruch
erhoben wird“ (Dimter 1981: 35). Diese Unterscheidung basiert auf dem Ver-
gleich mit literarischen Texten. So hilt auch Belke (1975) fest, dass es sich bei
Gebrauchstexten um Texte handelt,

,.die nicht, wie poetische Texte, ihren Gegenstand selbst konstituieren, sondern die
primir durch auBerhalb ihrer selbst liegende Zwecke bestimmt werden. Gebrauchs-
texte dienen der Sache, von der sie handeln; sie sind auf einen bestimmten Rezipi-
entenkreis ausgerichtet und wollen informieren, belehren, unterhalten, kritisieren,
iiberzeugen, iiberreden oder agitieren* (Belke 1975: 320, Hervorhebung, U.A.).

Dabei ist die Grenzziehung zwischen literarischen Textsorten und Gebrauchs-
texten nicht immer trennscharf moglich. Insbesondere, da literarische Texte in

14 Vielfach wird der Begrift ,Gebrauchstext® fiir Schriftkommunikation verwendet (siehe
Rolf 1993). Aus dem Bereich ausgegrenzt werden insbesondere Gespriche. Fiir sie wird
meist analog der Terminus ,Gesprichssorte‘ verwendet. (Heinemann 2000: 514 f.)
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der Unterscheidung zu Gebrauchstexten mit fiktionalen Texten gleichgesetzt
werden (Adamzik 2016: 117). Das betrifft mitunter ebenfalls den Unterneh-
mensbereich, da im Zuge der wachsenden Publikumsorientierung und dem
zunehmenden Unterhaltungsbediirfnis Entgrenzungsprozesse beobachtbar sind
(Kriiger 2015: 108)">. Ein weiteres Differenzierungskriterium ist nach Harweg
(1979: 327), dass ein literarischer Text fiir ein Publikum geschrieben sei, ein
Gebrauchstext dagegen nicht. Auch dieses Kriterium ist fiir die vorliegenden
Daten mit Blick auf das Ausschlusskriterium ,Publikum® einzuschrianken. Ins-
besondere die inhaltliche Gestaltung (Fokus auf das Erlebnis: Party, Freizeit,
Gemeinschaft) aber auch sprachliche Merkmale (wenig Fachlexik, eher umgangs-
sprachliche Lexik) deutet darauf hin, dass Unternehmen ihre Veroffentlichungen
an ein antizipiertes Zielpublikum anpassen. Doch trotz der unklaren Grenzen,
wiirde niemand diese Erzihlungen als literarisch bewerten'®. Als uneingeschrinkt
zutreffend sehe ich die Aussage von Rolf (1993), der zufolge Gebrauchstexte
80 etwas wie einen Funktionswert, literarische Texte aber [...] einen Eigen-
wert“ (Rolf 1993: 128) haben. Unternehmen investieren keine Zeit und kein
Geld in Erzdhlungen um ihrer selbst willen. Von der Veroffentlichung erwarten
Unternehmen dementsprechend einen (langfristigen monetiren) Mehrwert!”. Auf-
grund dieser Eigenschaften kénnen die Daten nach der Klassifikation von Belke
am treffendsten den ,,publizistischen Gebrauchstexte[n]* (Belke 1975: 324, nach
Gohr 2002: 304) zugerechnet werden. Sie beinhalten Bericht, Reportage, Glosse,
Anzeige und Werbetext. Betrachtet man die Textsorte ,Gebrauchstexte‘ als einen
tibergeordneten Begriff fiir verschiedene Textsortenvarianten, ldsst sich das Daten-
material zunehmend spezifischeren Differenzierungskriterien zur Klassifizierung
zuordnen.

Es besteht eine Vielzahl an Klassifikationsansitzen fiir Textsorten'. Aus die-
sem Grund beschrinke ich mich auf Beispiele, die auf wirtschaftssprachliche
Textsorten ausgerichtet sind. In diesem Zusammenhang bezieht sich ein nahe-
liegendes Differenzierungskriterium auf die Ebene des Vorkommensbereiches
,Wirtschaft‘. Darauf verweist bspw. die Riickbindung an das Unternehmen als
Textproduzent, in dem Kompositum ,Unternehmenstexte‘ (Diatlova 2003):

15 Fiir weitere Argumentationen vgl. Rolf 1993: 125 ff.; Burger 2014: 129; Brinker et al.
2014: 20, 134 f.; Adamzik 2016: 115 f. u. a.

16 Insbesondere in Bezug auf Poetizitit und bedingt im Falle einer Asthetisierung.
17 Man denke an das Sozialkapital, Abschnitt. 2.1.

18 Einen differenzierten Uberblick bietet Rolf (1993: 81 ff.). Er erértert ganze 23 Klassifizie-
rungsvorschlige, bevor er seinen eigenen funktionalen Ansatz unterbreitet.
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,Der Unternehmenstext ist Ausschnitt aus dem Unternehmensdiskurs, der als
Kommunikations- bzw. Handlungsmittel der Unternehmenskommunikation im
Rahmen bestimmter Unternehmensaktivititen/-schritte und zu einem bestimmten
betrieblichen Zweck als zusammenhédngend emittiert und in sich abgeschlossen
deklariert wird.” (Diatlova 2003: 19)

Der Untersuchungsgegenstand, auf den sich die Autorin bezieht, betrifft die Text-
sorten Anfrage, Bestellung, Prisentation einer Firma/eines Unternehmens, Mit-
teilung, Angebot, Vertrag, Protokoll, Industrieller Entwicklungsplan, Geschafts-
bericht und die Pressemitteilung als ,Instrumente fiir die Durchfiihrung der
wichtigsten Unternehmensaktivititen (ebd. 2003: 98). Innerhalb dieser Textsorten
kommt die Textsorte ,Prisentation eines Unternehmens‘ den Daten am néchs-
ten. Das Definitionskriterium ,in sich geschlossen® ist jedoch fiir die Daten von
Twitter im Normalfall nicht zutreffend. Zutreffend fiir die Daten ist in dieser
Definition, dass es sich um einen Ausschnitt aus dem Unternehmensdiskurs han-
delt. Dabei ist jedoch zu beachten, dass es sich um einen initiierten, gemachten
Diskurs handelt, der der Auflendarstellung dient. Die Zweckorientierung belegt
jedoch, dass die Erzdhlungen ein Handlungsmittel der Unternehmenskommunika-
tion darstellen. Unabhingig von der Definition geht die Autorin davon aus, dass
Textsorten Problemlosungsmuster bereitstellen. Das bedeutet, dass die Textsorte
einem Textmuster unterworfen ist, das dem/der Textproduzent/in und rezipient/in
auf der Textebene als eine ,kommunikative[] Routine” (Adamzik 1995a: 28,
nach Hundt 2000: 642) vertraut ist. Diese Annahme ist fiir die vorliegenden
Daten nicht immer zutreffend. Erzéhlungen und Erzéhlfragmente auf Facebook
und Twitter zeigen, dass die Erzidhler/innen noch in einer Orientierungsphase
sind. Das reflektieren die Verfasser/innen durchaus auch selbst, wenn — wie
in diesem Beispiel der Dt. Telekom — mit den Worten eingeleitet wird: ,,wir
versuchen heute mal ein anderes Format“ (Dt. Telekom, Twitter, o. J. Kor-
pusquelle: DTKOM_809_WB) und der Autor das Vorgehen anschliefend im
Netz reflektiert. Das verdeutlicht, dass auf bestimmten Internetplattformen solche
Routinen noch in der Entwicklung sind. Bezieht man die Textsortenklassifizie-
rung ausschlieBlich auf den Vorkommensbereich — also den Weltausschnitt, auf
den die Textsorte fokussiert —, mahnt Hundt (2000: 642) an, dass die Eingren-
zung unzureichend ist (vgl. auch Gohr 2002: 89). Er sieht bei diesem Vorgehen
ein Abgrenzungsproblem, da der Kommunikationsbereich wirtschaftsbezogener
Textsorten mit anderen Bereichen (z. B. Verwaltung, Rechtswesen, Politik) ver-
flochten ist (Hundt 2000: 644). Andere Klassifizierungsoptionen finden sich bspw.
in Form von prototypischen Konzeptionen, wie ,,Leitbild und leitbilddhnlichen
Dokumenten* (Stach/Held 2009: 7, nach Burel 2015: 149, Hervorhebung i. O.)
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oder ziehen inhaltliche Spezifikatoren hinzu, wie bspw. Ebert (2001) im Fall
von unternehmenspolitischen Texten oder unternehmensphilosophischen Texten.
Zu diesen Texten zihlt der Autor u. a. die Unternehmensgeschichte, aber auch
Unternehmensziele, -werte oder das Leitbild. (Burel 2015: 149)

Eine weitere Klassifikationsoption ist die Bezugnahme auf die Textfunktion.
Darunter fallen bspw. Vermittlungstexte (Hundt 2000: 654, Felder 2009: 44),
deren dominante Funktion — wie die Bezeichnung nahelegt — der Wissenstransfer
ist. Hundt macht die Kategorisierung vermittlungssprachlicher Textsorten fiir den
Bereich der Wirtschaft fruchtbar, indem er sich darauf bezieht, dass Vermittlungs-
sprache fiir Kommunikationsformen konstitutiv ist, die zwischen Bezugswelten
vermittelt (Hundt 2000: 654). Das bedeutet eine ,,Vermittlung zwischen Institu-
tionen und Alltag” (ebd. 2000: 642). Als Beispiele fiir bestimmte Textebenen
nennt Hundt Pressetexte (Leitartikel, Kommentar), Werbung oder Kundeninfor-
mationen. Aufgrund der Funktion, etwas zu vermitteln, sind die Texte an ihren
Adressat/innen orientiert. Einen Sonderfall stellt die Werbung da. Sie geht iiber
die vermittelnde Funktion hinaus, indem ihr zusétzlich eine direktive Textfunk-
tion zukommt. Nach den zuvor erlduterten Kriterien fiir ,Unternehmenstexte‘, die
nur mit Einschriankungen zutreffen, lieBen sich die erhobenen Daten durchaus als
eine Textsortenvariante unter vermittlungssprachlichen Textsorten einsortieren, da
es um die Vermittlung eines ,.konstruierten Selbstbild[es]* (Burel 2015: 150) geht.
Dennoch bietet Gohr (2002) einen noch passenderen Ansatz fiir das vorliegende
Korpus an, dem ich mich nun anschlieBe'.

Gohr (2002) analysiert in ihrer Dissertation 140 Geschiftsberichte und Briefe
an Aktiondre mit dem Ziel einer Textsortenbestimmung. Im Ergebnis ordnet sie
die Daten unter die publizistischen Gebrauchstexte (Belke 1975) in die Gruppe
,Reprisentationstexte ein. Reprisentationstexten spricht sie ein iibergeordnetes
Prinzip zu: ,,Sie stehen im Dienst des Unternehmens und haben die Aufgabe,
dieses optimal zu reprisentieren” (Gohr 2002: 304). Die Terminologie hat sozu-
sagen die (S)D in Form der funktionalen Ausrichtung ,Représentation-‘ bereits
in ihrem Namen. Burel (2015: 150) erachtet die Bezeichnung dariiber hinaus
gerade fiir identitédtskonstituierende Texte als zutreffend, da durch das Lexem
,Jreprisentieren‘ deutlich wird, dass die kommunizierte Wirklichkeit durch sprach-
liche Zeichen vermittelt ist. Das schlieft zugleich den konstruierenden Aspekt der
(S)D von Unternehmen mit ein. Aus diesem Grunde verorte ich die Daten unter
Reprisentationstexten. Dabei schlage ich vor, die Erzdhlungen als eine Variante

19 Vgl. ebenfalls Burel (2015: 149 f.) im Fall von Identititspositionierungen der DAX-30-
Unternehmen.
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von Reprisentationstexten anhand des Arbeitsbegriffs ,Représentationserzihlun-
gen‘ aufzunehmen. Mit dem terminologischen Eingriff verweise ich nicht nur
auf die thematische Entfaltung innerhalb der Daten, sondern nehme auch den
Fokus von einer Eingrenzung auf schriftliche und miindliche Zeichen. So ist die
multimodale Realisierung der Daten in der Bezeichnung beriicksichtigt. Des Wei-
teren stelle ich dem Terminus Repréisentationserzéhlungen mit der Spezifizierung
unternehmensbezogene Reprisentationserzdahlungen (uURE) den Hinweis auf ihre
Bezugswelt zur Seite. Die Spezifizierung erachte ich als sinnvoll, da die ermit-
telten narrativen Praktiken trotz Uberschneidungen nicht mit narrativen Praktiken
von Privatpersonen gleichzusetzen sind. Nichtsdestotrotz handelt es sich bei den
Daten um eine Variante der Textsorte ,Reprisentationstexte.

Das Ziel der Ausfiihrung war es, auf spezifische Eigenschaften der Erzéh-
lungen zu verweisen, um die erhobenen Daten im Fachdiskurs zu verorten. Es
ist somit nicht intendiert eine Textsorte vorzuschlagen, sondern lediglich einen
Arbeitsbegriff herauszufiltern, der die Daten angemessen beschreibt.

3.3 Gemeinsamkeiten und Unterschiede zur Werbung

Sich positiv darzustellen, ist bereits ein Versuch der Beeinflussung, was charak-
teristisch fiir das Werben an sich ist (vgl. Janich 2013: 18). Allerdings geht es
hier um ein Werben fiir das Unternehmen als Ganzes’. Hierbei steht nicht das
Produkt oder die Dienstleistung im Mittelpunkt, sondern Immaterielles (Einstel-
lungen, Werte, Unternehmensethos oder -moral). Das Werbeobjekt ist somit das,
wofiir das Gesamtunternehmen stehen mochte. Als Werbung definiert Hoffmann
(1981) grundsitzlich

,die geplante, 6ffentliche Ubermittlung von Nachrichten [...], wenn die Nachricht
das Urteil und/oder Handeln bestimmter Gruppen beeinflussen und damit einer Giiter,
Leistungen oder Ideen produzierenden oder absetzenden Gruppe oder Institution (ver-
grofiernd, erhaltend oder bei der Verwirklichung ihrer Aufgabe) dienen soll.* (Hoff-
mann 1981: 10, nach Janich 2013: 19)

Da uRE das iibergreifende Ziel verfolgen, das Unternehmensimage aufzuwer-
ten, indem sie mithilfe spezifischer (S)D das Unternehmen als sympathisch und
attraktiv fiir bestimmte Bezugsgruppen charakterisieren, dienen die Erzéhlungen
dem Eigenzweck in Form des Erhalts des Unternehmens und der Umsetzung

20 Firmenwerbung als ein Bereich der Public Relations, sieche hierzu Abschnitt. 7.1.1.
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unternehmensspezifischer Aufgaben. Auf dieser Basis stellen die in die Erzéh-
lungen eingearbeiteten (S)D einen Versuch von Unternehmen dar, ihre Umwelt
in einem nutzenmaximierenden Sinne zu beeinflussen. Dadurch besteht eine
enge Verbindung zu dem, was wir mit der ,klassischen Werbung von Wirt-
schaftsunternehmen gleichsetzen: die Produktwerbung. Fiir eine Spezifizierung
des Untersuchungsgegenstandes ist es daher erforderlich, sich damit ausein-
ander zusetzen, worin die erhobenen Daten Parallelen und Unterschiede zur
,.klassischen* Werbung aufweisen.

Sowohl die Produktwerbung wie auch uRE streben eine originelle Umsetzung
an, um den Rezipient/innen im Gedichtnis zu bleiben und wiedererkannt zu wer-
den. In den uRE spiegelt sich das z. B. in Form von animierten Bewegtbildern,
Filmsequenzen und auditiven Einschiiben in Unternehmensgeschichten sowie
einer interaktiven Nutzeroberfliche mit verspielten Elementen. Ebenso beziehen
Unternehmen ,,attraktive* Internetplattformen (Facebook, Twitter, YouTube) ein
und experimentieren hierbei mit dem Erzihlen selbst (z. B. diskontinuierliche
Erzéhlungen auf Twitter, Mitarbeitererzdhlungen auf Corporate Blogs). Dabei
ist fiir beide Werbebereiche gleichermaflen von Bedeutung, dass die Botschaft
variierend wiederholt wird (vgl. Adamzik 2012: 24). In den uRE geschieht das
einerseits durch die Wiederholungen einer spezifischen (S)D durch verschiedene
Sprecher/innen oder aufgrund von Reformulierungen der (S)D auf verschiedenen
Internetplattformen (= transmedial), jedoch mit dem selben Erzihlthema.

Allgemein werden Werbetexte den appellativen Texten zugerechnet: Ein
~Emittent versucht, den Rezipienten dazu zu bringen, ein bestimmtes Produkt
zu kaufen* (Brinker et al. 2014: 113). In diesem Punkt besteht eine Gemeinsam-
keit und ein mafBgebender Unterschied zwischen uRE und der Produktwerbung.
Die Gemeinsamkeit ist darin zu sehen, dass auch in den uRE etwas ,,verkauft®
werden soll, ndmlich das positive Image. Darin liegt allerdings auch ein grund-
legender Unterschied: Es handelt sich nicht um ein Produkt, sondern um eine
behauptete ,,Wahrheit” bzw. ,,Wirklichkeit“ des Unternehmens. Gemeinsam ist
beiden Bereichen, dass die Kauf-, oder im Falle von uRE, die Glaubensauf-
forderung selten durch performative Formeln explizit gemacht werden. Sowohl
in Werbetexten wie auch in uRE wird héufig vermittelt kommuniziert, indem
eine Gewihrsfrau oder ein Gewidhrsmann auftritt, die/der das Produkt bzw. das
Unternehmen empfiehlt. Vorrangig geschieht das anhand von Einstellungsbekun-
dungen und Informationsvermittlung. In der klassischen Werbung werden hierfiir
gerne Autoritdtspersonen ins Feld gefiihrt, wihrend es in den uRE vorrangig
unternechmensexterne Personen, Mitarbeiter/innen oder U.-Griinder sind (siehe
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Abschn. 7.2.2). Eine weitere Gemeinsamkeit liegt darin, die Rezipient/innen emo-
tional anzusprechen, um ihre Einstellung zu beeinflussen®'. Allerdings basiert
die Beeinflussung auf unterschiedlichen Verfahren der thematischen Entfaltung.
Wihrend Werbetexte argumentativ verfahren (vgl. Brinker et al. 2014: 113 f.),
entwickeln sich die vorliegenden Daten narrativ. Diesbeziiglich sind uRE so ange-
legt, dass die selbstdarstellenden Merkmale zum bestimmenden Hintergrund und
zur Triebfeder fiir die Geschichte werden. Das bedeutet, die (S)D bedingt die
Auswahl der Ereignisse und die Aufbereitung der narrativen Themenentfaltung.
So ist sie nicht nur unaufdringlich als Bestandteil der Geschichte legitimiert,
sondern muss auch tatsidchlich erfolgen.

Fiir die Werbung ist ein charakteristisches Set an Bausteinen kennzeichnend.
Es handelt sich um abstrakte Kategorien, ,,die durch ein Schema vorgegeben
sind“ (Adamzik 2012: 138). Den Kern bilden ,,die Bausteine ,Benennen/Zeigen®,
,Beschreiben‘ und ,Bewerten‘ (ebd.). Diese Bausteine sind ebenfalls charakteris-
tisch fiir uRE. Unterschiedlich ist hingegen, dass die Produktwerbung zwar reali-
titsnah agiert, aber den Verbraucher/innen in der Regel klar ist, ,,dass es sich um
gestellte Szenen handelt, [...] es sich um klare Montage handelt oder die Bilder
nicht-realistisch sind“ (Adamzik 2012: 140). In uRE wird dagegen darauf geach-
tet, dass bspw. die Fotografien moglichst wie Schnappschiisse wirken, um grof3t-
mogliche Authentizitidt zu suggerieren (vgl. z. B. Abschn. 9.3.4.1). Dadurch, dass
der Referenzbereich auf eine bestimmte Unternehmens,,-wirklichkeit® abzielt,
wiirde sich eine nicht-realistische Darstellung von uRE &duferst ungiinstig auf
die (S)D der Unternehmen auswirken.

Dieser Aspekt stellt den maBgebenden Unterschied zwischen der Produkt-
werbung und uRE dar. Im Laufe der Zeit wurde die Produktwerbung zu einer
Unterhaltungsform mit Kultstatus:

,Damit kann sie sich nicht nur von den zweckrationalen Handlungszusammenhén-
gen ablosen, sondern ist auch in ihrer Darstellungsfunktion nicht mehr nur bezogen
auf die reale Welt: Sie umfasst Aussagen, deren Wahrheitsgehalt schlechterdings nicht
tiberpriift werden kann, und schafft fiktionale Welten.* (Adamzik 2012: 128)

Das fiihrt zu einer gemeinhin tolerierten Offenheit in Bezug auf Fiktionalitit,
die uRE in diesem Ausmale nicht gestattet ist. Ein fiktionaler Text zeichnet

21 Das Anreichern eines Textes mit Emotionen ist Mittel des Anpreisungsverfahrens, das
als ein Kennzeichen eines werblichen Stils aufgefasst wird. Der werbliche Stil ist daran
zu identifizieren, dass er eine ,,persuasiv ausgerichtete Stellungnahme (Haltung/Einstellung)
des Werbers zu seinem Kommunikationsgegenstand, d. h. zur beworbenen Sache [darstellt]*
(Hofmann 2012: 180).
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sich dadurch aus, dass er sich aus verschiedenen Akten zusammensetzt, wie dem
Fingieren, der Selektion von verschiedenen Komponenten und deren innertextu-
eller Kombination (Burger/Luginbiihl 2014: 203). In den Literaturwissenschaften
werden zudem ,,Fiktionssignale® (Zipfel 2001: 232) diskutiert, die einen fiktio-
nalen Text indizieren?>. Tauchen solche Signale oder Indikatoren auf, ist den
Rezipient/innen fiir gewohnlich schnell bewusst, dass die Darstellung nicht ,,die*
Wirklichkeit abbildet. Dabei kniipft diese Wirklichkeit an ein vor-theoretisches,
alltagssprachliches Konstrukt an, das auf Weltwissen basiert?3. Im Bezugsbereich
von Unternehmen ist eine fiktionale Erzédhlung der Norm nach unmissverstind-
lich als solche gekennzeichnet. Gerade in der Werbung unter dem Einfluss des
Storytelling konnen in einer fiktionalen Erzdhlung ebenfalls Realititsfragmente
vorkommen, wie z. B. in der Telekomwerbung mit der erfundenen Familie Heins.
Die Werbung folgt dem sogenannte Fictionality Ansatz, indem in die Geschichte —
mit den erfundenen Figuren der Familie Heins — ,reale” Personen als Figuren
eingearbeitet sind: Sie spielen sich selbst. Solche fiktionalen, werbenden und
unterhaltenden Erzdhlungen unterscheiden sich in ihrem ontologischen Status
von der Liige und der Tauschung, da sie als fiktional kenntlich gemacht wer-
den®*. So ist ihr Bezugsbereich auf eine erdachte Welt erkennbar und fiir die
Glaubwiirdigkeit der Unternehmen ungeféhrlich.

Mit dem Weltausschnitt auf den sich eine Erzidhlung bezieht, ist in der Lin-
guistik das Kriterium des Realitédtsbezugs verbunden. Also die Frage, inwieweit
die Inhalte mit der Realitét iibereinstimmen (vgl. Adamzik 2008: 155, 2016: 115;
Gohr 2002: 115; Burger 2014: 203). Es geht demnach um einen Wirklichkeitsbe-
zug, dem Dimter (1981) ein naives Alltagsverstindnis von Realitédt zugrunde legt,
welches ,,per definitionem menschliche, und das heifit immer auch gesellschaft-
lich vermittelte Realitét [beinhaltet] (Dimter 1981: 101). Damit einher geht also

22 Das trifft z. B. auf Erzihlungen in der dritten Person zu, wenn Verben von inneren Vorgin-
gen in Bezug auf Dritte auftauchen, die Erzéhler- mit der Figurenperspektive vermengt wird
oder ein/e Erzdhler/in in groBem Umfang sehr detailreich erzihlt (Zipfel 2001: 235). Aus der
linguistischen Perspektive werden solche Signale kritisch gesehen. Aufgrund dessen, dass sie
auf gesellschaftlichen Konventionen beruhen, sind sie keine stabile Grofe, sondern vielmehr
variabel und zeitlich gebunden: ,,There is no textual property, syntactical or semantic that will
identify a text as a work of fiction* (Searl 1975: 325, nach Saupe/Wiedemann 2015: 6 f.).
23 Nach Goodman ist die Alltagswirklichkeit das, was den Mitgliedern einer Gesell-
schaft als wirklich oder real gilt. Das Wissen darum, was als wirklich gilt, setzt sich aus
einem Wissen iiber verschiedene Teile unterschiedlicher Welt-Versionen zusammen.* (Zipfel
2001, 74 f., nach Burger/Luginbiihl 2014: 203)

24 Inwieweit die Rezipient/innen das erkennen, ist ein anderes Thema. Kommentare zur
Familie Heines auf YouTube indizieren, dass es mitunter zu Verunsicherungen kommt.
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die Frage, ob die erzihlten Inhalte ,,real sind. Priifbar ist das nur, wenn Referenz-
punkt fiir die erzdhlten Ereignisse zum Erzihlzeitpunkte fiir die Rezipient/innen
in der aulersprachlichen Welt verifizierbar sind. Dann

,»heiit Wahrheit von Propositionen [...]: Fiir alle referentiellen Ausdriicke konnten
Referenzpunkte in der realen Welt zum angegebenen Zeitpunkt aufgefunden wer-
den, und alle Pridikationen iiber diese referentiellen Ausdriicke bilden Eigenschaften,
Handlungen, Zusammenhinge usw. der Elemente der realen Welt zum angegebenen
Zeitpunkt ab.” (Dimter 1981: 101)

Ist das zutreffend, fasst Dimter das Merkmal unter dem Terminus ,.faktizitéts-
treue” (ebd.). Sind solche Referenzpunkte in der realen Welt nicht gegeben,
bezeichnet er den Gegenstand als fiktional. Da die uRE uns vermitteln, auf
reale Ereignisse, Handlungen und Gegebenheiten rund um die Unternehmen zu
referieren, sind sie in diesem Bereich als faktizititstreu einzustufen. Allerdings
beinhaltet diese Eigenschaft noch nicht das narrationsspezifische Merkmal der
,.Erfahrungshaftigkeit (Fludernik 1996). Doch gerade die Art des personlichen
Erlebens macht den Unterschied zur Werbung aus, denn Referenzpunkte aus
der realen Welt sind in Form der beworbenen Produkte auch in der Werbung
anzutreffen. Im Falle von Meinungen und Bewertungen als Ausdruck des Erle-
bens kann hingegen schwerlich von Fakten gesprochen werden. Zwar ist in den
uRE das Erleben immer an iberpriifbare Ereignisse als Referenzpunkte riick-
gebunden25, doch ist das eher als ein rhetorischer Akt zu begreifen, den sich
auch die Produktwerbung zu eigenen macht. Um sozusagen AuBersprachliches
wie das Erleben als Spezifikum der uRE zu beschreiben, interpretiere ich Lux
(1981) Definition dariiber, inwiefern etwas real ist. Nach Lux ist das daran
zu erkennen, dass ,der abgebildete Sachverhalt [...] zumindest vom Textpro-
duzenten als ,wirklich® gemeint [ist]* (Lux 1981: 239, nach Gohr 2002: 150).
Meine Interpretation des Zitats zielt darauf, dass der von der Textproduzentin
oder vom Textproduzenten abgebildete Sachverhalt auch auf dessen Meinung
oder Erfahrung angewendet werden kann. Handelt es sich bei dem Sachverhalt
um Meinungen oder Erfahrungen, dann konnen sie insofern als real betrachtet
werden, als der/die Textproduzent/in sie fiir sich als wahrhaftig deklariert (Zitat-
bezug: vom/von der Textproduzent/in als ,wirklich® gemeint ist). Im Falle der
uRE konnte man nach dieser Auslegung von einer personenbezogenen Realitiit
ausgehen, die in Bezug auf personliche Erfahrungen Wahrhaftigkeit impliziert.
In Bezug auf die Werbung ist den Rezipient/innen fiir gewohnlich bewusst, dass

25 Bspw. belegen Mitarbeiter/innen ihre Meinung mit beobachtbaren Beispielen, Bewegtbil-
der oder Fotografien bilden behauptete Merkmale ab.
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die werbende Figur anhand von Vorgaben agiert. Dass die Erzihler/innen das
Bediirfnis haben, die Wahrhaftigkeit ihrer personlichen Realitédt zu unterstreichen,
zeigt sich in den uRE folgendermal3en: Handelt es sich um ihr Erleben oder ihre
Meinung/Bewertung, die auf personlichem Erleben griindet, setzen die Erzih-
lenden ,,Trigger* ein, die den Wirklichkeitsbezug untermauern sollen. Sprachlich
sind das bspw. Wirklichkeitsmarker (Und das meine ich jetzt nicht nur so, wie
man eben sagt, ,,ach, den finde ich nett“ und ,,die ist aber kreativ‘, nein, ich
meine das wirklich ernst. (Korpusquelle: DTKOM_821.1_WB)). Das verdeut-
lich zugleich eine grundlegende Unterscheidung: Auf der einen Seite besteht
die Unterscheidung zwischen fiktiv und real (Fiktivitit und Realitdit), die sich
auf den ontologischen Status der erzéhlten Inhalte bezieht. Nachweis iiber den
Status gibt der Bezug zur auBertextlichen Wirklichkeit. Diesbeziiglich ist Wer-
bung fiktiv, wihrend die uRE einen realen Bezug fiir sich reklamieren. Auf der
anderen Seite geht es um die Darstellung des Erzihlten. Also darum, ob die
Erzdhlung Anhaltspunkte dafiir enthilt, dass die dargestellten Sachverhalte imagi-
nir (erfunden) oder wahr sind, unabhingig davon, wie sich der Sachverhalt in der
auBertextuellen Wirklichkeit tatséchlich verhilt. Die Unterscheidung lauft auf die
Dichotomie von Fiktionalitit und Faktualitdt hinaus. In den uRE liegt eine fak-
tuale Rede vor, die als ,,[aJuthentische Rede* (Martinez/Scheffel 2007: 188) von
einem ,,realen Sprecher mit behauptender Kraft gedufert [wird]* (ebd.). Unter-
stiitzten sollen das ,,Trigger®, die sprachlicher und inhaltlicher Art sowie auf die
Erzihler/innen bezogen sind. Mit Blick auf die Erzihler/innen ist so ein Trigger
bspw. deren Authentifizierung durch eine personliche Beteiligung an den erzihl-
ten Ereignissen (Ich-Erzéhler/in) oder Informationsweitergabe aus erster Hand
(Zitate), ebenso wie die Mitgliedschaft im Unternehmen mit einer iiberpriifbaren
Rolle (Experte oder Expertin).

In der bisherigen Diskussion habe ich einen wesentlichen Aspekt noch nicht
ausreichend beriicksichtigt, den Klein mit seinem Konzept des ,,Geltungsmodus
(Klein 2000: 36 ff.) erfasst. Klein bezieht sich auf Wunderlich (1976), der bereits
feststellte, ,,dal Sprechakte erwartbare Konsequenzen fiir die weitere Entwick-
lung der gemeinsamen Situation der beteiligten Personen haben* (Wunderlich
1976: 57, nach Klein 2000: 36). Dieser Aspekt ist nicht unerheblich, wenn man
bedenkt, dass Unternehmen sich nicht ohne Grund mithilfe der uRE nach aufien
darstellen. Unter dem Geltungsmodus versteht Klein ,,Anspriiche, Obligationen
und Rechte* (Klein 2000: 36) der Textverfasser/innen und der Adressat/innen,
die institutions- und textsortenspezifisch sind. Konkret handelt es sich um die
,Bindekraft der Exemplare einer Textsorte* (ebd. 2000: 37), die im Falle der uRE
unterschiedlich zu der der klassischen Werbung ist. Klein schlidgt drei Aspekte
vor, anhand derer der Geltungsmodus einer Textsorte zu bestimmen wire:
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— ,Selbstbindung der Emittenten und Fremdbindung der Adressaten/
Rezipienten,

— beanspruchte oder pritendierte und tatsidchliche Bindekraft,

— Stérkegraden der Bindung.* (ebd.)

Wendet man Kleins Uberlegungen auf die uRE an, folgt daraus: Die Erzih-
ler/innen stellen einen Richtigkeits- und Wahrheitsanspruch (vgl. politische
Debatten, Klein 2000: 37) her, ,,der einen Ernsthaftigkeitsanspruch impliziert*
(ebd.). Im Falle von Werbung ist das schon aufgrund der Fiktionalisierungsten-
denz zugunsten der Unterhaltung nicht gegeben. Von der Adressatenseite erwarten
Unternehmen in Bezug auf ihre uRE, dass die Adressat/innen das Gesagte ernst-
nehmen. Wihrend die Werbung dagegen zu starker Ubertreibung tendiert, sodass
sie gerade nicht beim Wort genommen wird. Tatséchlich kann aber auch bei uRE
davon ausgegangen werden, dass von der Adressatenseite aufgrund der 6konomi-
schen Orientierung von Unternehmen eine gewisse Skepsis vorherrscht. Das legt
jedoch auch nahe, dass die Unternehmen sich selbst verbindlich an den Geltungs-
modus binden, um ihr Geschift nicht zu gefdhrden (entspr. der Selbstbindung der
Verfasser/in an den Geltungsmodus). Wiirden sie sich nicht daran halten, wiirden
sie der Tauschung und Liige bezichtigt, und von der Offentlichkeit mit einem
Image- und Reputationsverlust sanktioniert?®. Des Weiteren ist die Bindekraft
des Geltungsmodus pritendiert/behauptet, da es keine Formalien gibt, die bin-
dend sind (z. B. ein Vertrag). Darauf ist die kritische Distanz der Rezipient/innen
zuriickzufiihren, die den Stirkegrad dieser Bindung aufgrund der wirtschaftli-
chen Zweckorientierung von Unternehmen anders beurteilen. Das verdeutlicht,
dass der vom Unternehmen intendierte Geltungsgrad mit dem von den Rezipi-
ent/innen konstruierten Geltungsgrad nicht iibereinstimmt, wihrend hinsichtlich
der Produktwerbung beide iibereinstimmen. Daraus folgt, dass Unternehmen ihren
Geltungsanspruch moglichst stark zum Ausdruck bringen. Das machen sie auf der
Ebene des Erzéhltextes (Wirklichkeitsindikatoren, spezifische Gestaltungsmittel),
auf der Ebene der Geschichte (Bezugnahme auf reale Vorkommnisse) und auf

26 Besonders in den sozialen Medien ist diesbeziiglich der Shitstorm gefiirchtet. Kuhlhiiser
(2016) ordnet das Phianomen ,Shitstorm* in die Gattung der Skandale ein. Der Anlass ist
das offentlich werden ,,[e]ine[r] Normverletzung, die das kollektive Gefiihl der Emporung
auslosen kann® (ebd. 2016: 53) und zu einer kollektiven Empoérung im Netz fiihrt. Er ent-
steht fiir gewohnlich spontan und ist geprigt von subjekt-emotionalen Meinungsauflerungen
der Kommentatoren. Uber einen Shitstorm wird gemeinsam 6ffentlicher Druck ausgeiibt, der
sich fiir Unternehmen als Wirtschafts- und Reputationsschaden auswirken kann. (Kuhlhiiser
2016: 53 ff.)
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der Ebene der Erzidhler/innen (autorisiert durch Unternehmensmitgliedschaft oder
Teilhabe an erzdhlten Inhalten).

Neben den beschriebenen Gemeinsamkeiten von uRE und der klassischen
Werbung, die illustrieren, dass in uRE Mittel zum Einsatz kommen, die ,,im
praktizistischen Verstindnis der Werbung zuzuordnen sind*“ (Kriiger 2015: 111),
unterscheiden sie sich jedoch auch maBigeblich. Ursdchlich dafiir ist m. E., dass
die Referenzobjekte und die damit einhergehenden Handlungen verschieden sind.
In uRE fordern Unternehmen nicht zum Kauf einer Ware/Dienstleitung auf,
sondern zum Glauben an die Geschichte bzw. zur Ubernahme der vermittel-
ten Botschaft (= Image). Im Hintergrund steht dabei die Existenzsicherung und
Legitimation des Unternehmens. Zur Forderung eines positiven Images ist es von
Bedeutung, dass die sprachlich geduflerten Propositionen mit Bezugspunkten in
der auBersprachlichen Wirklichkeit des jeweiligen Unternehmens iibereinstimmen
oder zumindest damit in eine logische Beziehung gebracht werden. Nur so kon-
nen die erzédhlten Inhalte als glaubwiirdig erachtet und zugunsten eines positiven
Fremdbildes angenommen werden. Hierfiir binden sich Unternehmen selbst an
einen Geltungsmodus der fiir sich einen Richtigkeits- und Wahrheitsanspruch auf
die auBersprachliche Wirklichkeit erhebt. Um das deutlich zu machen implizie-
ren sie auf verschiedenen Ebenen (Erzihlakt bei miindl. Erzédhlungen, Geschichte,
Akteure) grofitmogliche Authentizitét (siehe z. B. Abschn. 9.2.4). Anders als bei
fiktionalen Erzdhlungen, ,,die wesentlich durch den imaginédren Charakter ihrer
Gegenstinde gekennzeichnet [sind]* (Genette 1992: 31), gehen wir bei uRE von
einem faktualen Geltungsanspruch aus. Fiir uRE bedeutet das, ein stilles Ein-
vernehmen zwischen Erzihler/innen und Rezipient/innen dariiber, dass in den
Erzdhlungen reale Begebenheiten und Fakten aus und iiber die Unternehmens-
welt dargeboten werden, fiktive Elemente gekennzeichnet sind und Sachverhalte
in Form von Bewertungen wahr sind, da sie aus der Realitit der Erzdhlenden
stammen. Gerade die Unterscheidung des ontologischen Status von Werbung
und uRE setzt uRE von der klassischen Werbung ab, was sich wie beschrie-
ben auf verschiedene Weise manifestiert. Auf der anderen Seite bestehen viele
Gemeinsamkeiten. Kriiger spricht auf Basis einer theoretischen Herleitung im
Zusammenhang mit Corporate Storytelling von ,vermeintlich werblichen For-
men* (Kriiger 2015: 11). Meines Erachtens ldsst sich keine klare Trennlinie
ziehen. Aufgrund der Ubernahme von werblichen Merkmalen auf der einen Seite
und insbesondere den Merkmalen hinsichtlich des Geltungsmodus auf der ande-
ren Seite sind meines Erachtens die Grenzen flieBend. Im Grunde liegt eine
mehr oder weniger verdeckt werbende Kommunikationsmafinahme fiir das nicht
wirtschaftsrationale ,,Unternehmensselbst vor. Dabei sind die uRE nicht nur
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nach auflen gerichtet, sondern auch ein Identifikationsangebot fiir die Mitarbei-
ter/innen, da sie auch deren institutionell geprigten Alltag in den Mittelpunkt
riicken. Somit sind auch hier die Grenzen der Kommunikation flieBend. Wie ich
in Kapitel acht noch zeigen werde, unterliegen die Stilisierungen der jeweiligen
Grundtypen einer spezifischen narrativen Rhetorik, die darauf abzielt, die selbst-
darstellende Botschaft moglichst i{iberzeugend zu kommunizieren. Das damit
verbundene und pragmatisch orientierte Merkmal der Persuasion, das ebenso auf
die Werbung zutrifft, ist fiir uRE ein grundlegendes Erkennungszeichen. Von
der Persuasionsabsicht ablenkende oder verschleiernde Verfahren sind genauso
in der Produktwerbung moglich (vgl. Janich 2012: 221). Hinsichtlich der Stili-
sierung der (S)D wird ebenfalls deutlich, dass die Vereinseitigung, also ,,nur die
(angeblichen) Vorziige der beworbenen Sache heraus[zustellen], durchschnittliche
Eigenschaften, Mingel oder Unvollkommenheiten aber unerwihnt [zu lassen]*
(Hoffmann 2012: 181), eine weitere Gemeinsamkeit ist. Im Zusammenhang
mit den (S)D spreche ich diesbeziiglich von der Selbstidealisierung als nar-
rativer rhetorischer Ausprigung. Neben diesen pragmatischen, textuellen und
stilistischen Parallelen bestehen nennenswerte Unterschiede aufgrund des Gel-
tungsmodus und dem Entstehungsbereich in den Public Relation. Daher sehe ich
die vorliegenden Daten als ein Anzeichen dafiir, dass im Rahmen der Unterneh-
menskommunikation gerade ein neuartiger narrativer Werbehybrid in ,eigener
Sache™ entsteht.

Open Access Dieses Kapitel wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 Inter-
national Lizenz (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de) veroffentlicht, welche
die Nutzung, Vervielfiltigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem
Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die urspriinglichen Autor(en) und die Quelle
ordnungsgemif nennen, einen Link zur Creative Commons Lizenz beifiigen und angeben,
ob Anderungen vorgenommen wurden.

Die in diesem Kapitel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen eben-
falls der genannten Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts
anderes ergibt. Sofern das betreffende Material nicht unter der genannten Creative Com-
mons Lizenz steht und die betreffende Handlung nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt
ist, ist fiir die oben aufgefiihrten Weiterverwendungen des Materials die Einwilligung des
jeweiligen Rechteinhabers einzuholen.
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Ausgewadhlte linguistische 4
Entwicklungen in der Erzahlforschung

Die linguistische Erzdhlforschung wendet ihre Aufmerksamkeit drei Kernberei-
chen zu, die auch als Entwicklungsphasen mit eigenen Interessensschwerpunkten
verstanden werden konnen: a) die schriftliche Erzéhltextanalyse unter dem Ein-
fluss des Strukturalismus und zu Teilen der Literaturwissenschaften, b) die
miindliche Erzdhlforschung unter dem Einfluss der pragmatischen Wende und
der Gesprichsanalyse c¢) sowie das Erzihlen in den Neuen Medien bzw.
digitalen Medien insbesondere unter dem Einfluss der Computer-vermittelten-
Kommunikation (computer-mediated-communication (CMC)). Durch die spezi-
fischen Interessensschwerpunkte entstanden unterschiedliche Gewichtungen der
Perspektiven und Beschreibungsansitze, die zwar zu verschiedenen Forschungs-
richtungen mit ihren eigenen Untersuchungsmethoden fiihren, sich aber durchaus
auch gegenseitig erginzen konnen.

Da ich die Daten dem Internet entnommen habe, sind sowohl Errungenschaf-
ten der miindlichen Erzéhlforschung (Film und Bewegtbild), als auch diejenigen
zu den digitalen Medien fiir diese Arbeit unabdingbar. Im Zusammenhang mit
der miindlichen Erzdhlforschung gehe ich auf narrative ,Jobs‘ aus dem Modell
zur Beschreibung von Erzdhlinteraktion von Hausendorf/Quasthoff (1996) ein.
Da das Modell sich auf drei einflussreiche Stromungen der miindlichen For-
schung stiitzt, erldutere ich zuvor deren primires Forschungsinteresse (Abschn.
4.1). Im Anschluss daran nehme ich die Entwicklung der Computer-vermittelten-
Kommunikation, als eine Entwicklung der Erzihlforschung in den Neuen Medien,
in den Blick (Abschn. 4.2). In diesem Zusammenhang ist die Betrachtung von
Erzihlen als Kontinuum (Ochs/Capps 2001) in Verbindung mit dem Konzept der
Small Story (Bamberg/Georgakopoulou 2008) von Interesse.
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4.1 Miindliche Erzahlforschung: narrative ,Jobs’

In der Linguistik leitete die pragmatische Wende in den 1970er-Jahren einen
Paradigmenwechsel ein, der von einer systemorientierten Sprachbetrachtung (Fix
2008a: 15) ,,zu einer betont kommunikativ und funktional orientierten Linguis-
tik“ (Heinemann/Viehweger 1991: 22) iiberwechselt. Seitdem betrachtet man
in der Linguistik Texte nicht nur aus einer rein textinternen Perspektive, son-
dern bezieht auch Textexterna (z. B. Situation und Kontext) ein'. Zusitzlich
riickt der Handlungscharakter (informieren, beschreiben, darstellen, iiberzeugen
u. a.) von Schriftlichem und Gesprochenem in den Mittelpunkt des Interesses.
Ausgehend von dem Bewusstsein dafiir, dass Erzéhlen eine Alltagspraktik ist
(SpieB/Tophinke 2018: 193; Schneider 2017: 121), entwickelte sich eine Neu-
orientierung, die insbesondere miindliche Erzéhlungen als Forschungsbereich der
Linguistik etablierte. Grundsétzlich kann das Interesse der miindlichen Erzéhlfor-
schung sowohl textorientiert als auch dialogorientiert sein (vgl. Kotthoff 2017: 3;
Becker/Stude 2017: 1; Schneider 2017: 116). Methodologisch sieht Quasthoff
(2001: 1296) die miindliche Erzéhlforschung in hohem MaB von der Konversati-
onsanalyse, der Ethnographie des Sprechens und der linguistischen Diskursanalyse
beeinflusst. Durch das Wirken dieser Stromungen nahm die Erzéhlforschung eine
neue Richtung ein. Thr Einfluss wird im Folgenden kurz benannt, da Hausendorf
und Quasthoff (1996) darauf ihr Modell zur Beschreibung von Erzdhlinteraktion
stiitzen, auf dessen Parameter ,Dramatisieren‘ und ,Thematisieren‘ ich mich in
den empirischen Kapiteln beziehe?.

Der Konversationsanalyse spricht Quasthoff (2001) den umfangreichsten Ein-
fluss auf die miindliche Erzdhlforschung zu. Ihr Einfluss beruht — so Quasthoff —
auf der Entdeckung des prozesshaften und sequenziellen Charakters jeglicher
Interaktion sowie der Konzeptualisierung des Erzihlens als dialogischem Prozess.

UIn der Textlinguistik zeigten sich erste methodische Ansitze zum Umgang mit dem neuen
Textverstdandnis bereits Mitte der siebziger Jahre bei Utz Maas (1972: 189 ff.), der den Ein-
bezug der sozialen Situation in die Textbeschreibung forderte oder bei Ehlich und Rehbein
(1972: 208 ff.) sowie bei Hartung (1974: 828), die die soziale Interaktion in Form des Kom-
munikationsereignisses in den Blick nahmen. Der erste funktionale Gesamtansatz stammt
von Brinker (1985), der kontextuelle Merkmale und die Textfunktion als grundlegende Ana-
lyseschritte in sein Konzept integrierte. (Heinemann 2008: 139)

27.B.in Kap. 8, indem ,Dramatisieren als ein Aspekt der Beschreibungsdimensionen zur
narrativen Stilisierung angewandt wird, oder Ergebnisse zum Thematisieren in verschieden
narrativen Vermittlungsvorkommen (Kap. 9).
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Unter dieser Perspektive erlangten das Redemanagement und die Zuhorerakti-
vitit an Bedeutung®. In diesem Fall bezieht sich die Forschungserkenntnis auf
die Organisation der Beteiligungsrollen im Gesprich oder die ,,Zusammenar-
beit* zwischen Erzidhler/innen und Horer/innen (z. B. Mandelbaum 1993; Duranti
1986; Quasthoff 1981). Das verdeutlicht, dass sich nicht nur die Erzéhlerin oder
der Erzihler, sondern auch die Zuhorer/innen aktiv an der Erzidhlung beteili-
gen, z. B. in Form gemeinsamer Aufarbeitung, Wiirdigung und dem Abschluss
der Erzihlung (Sacks 1995)*. Dabei ist die Konversationsanalyse nicht spezi-
ell am Erzidhlen selbst, ,,sondern an talk-in-interaction* (Quasthoff 2001: 1298,
Hervorhebung i.0.) interessiert, worin Erzdhlungen einen Untersuchungsbereich
von vielen darstellen. Die Untersuchungsfelder des miindlichen Erzdhlens unter
der konversationsanalytischen Perspektive sind breit gefichert. Sie befassen sich
neben Alltagserzihlungen ebenso mit dem Erzidhlen in Institutionen wie z. B. der
Arzt-Patienten-Interaktion (Bliesener 1980; Giilich 2010), dem Therapiegesprich
(Boothe 2004; Flader/Giesecke 1980), dem Erzihlerwerb von Kindern, der Unter-
richtskommunikation (Ehlich 1983a; Boueke et al 1995; Ohlhus 2014) oder der
Interaktion in der Elternsprechstunde (Kotthoff 2015).

Den Einfluss der Diskursanalyse auf die miindliche Erzihlforschung sieht
Quasthoff in der ,Herausarbeitung der geordneten Strukturiertheit auch tiiber-
satzmifBiger Einheiten® (ebd. 2001: 1296). Das unterstreicht beispielsweise die
Veroftentlichung Erzdhlen in digitalen Diskursen des Instituts fiir Deutsche Spra-
che (OPAL). In diesem Sinne leiten die Autorinnen den Band folgendermalien
ein:

,,Ein Ziel, welches viele Spielarten der Diskurslinguistik teilen, ist die Rekonstruktion
von Denk- und Vorstellungswelten bzw. Wissensbestidnden auf transtextueller Ebene.
Daher wollen wir in diesem Band das transtextuelle Muster des Narrativs vorstel-
len und seine Anwendbarkeit fiir digitale Diskurse an Fallbeispielen demonstrieren.*
(Mell/Gredel 2018: 3)

Die Ethnografie ist schwerpunktmiflig an kulturvergleichenden Fragestellungen
und weniger an Erzdhlungen interessiert. Dennoch hat sie auf die miindliche
Erzéhlforschung durch die Kontextualisierungsanalyse Einfluss genommen. Im
Gegensatz zu der Diskursanalyse, die iiberwiegend an der globalen Strukturierung

3 Siehe hierzu bspw. Arbeiten von Rehbein 1980; Quasthoff 1980; Hausendorf/Quasthoff
1996; Schegloff 1997.

4 Die Konversationsanalytiker der ,ersten Stunde* (Kotthoff 2017: 5) waren Jefferson
(1978), Sacks (1974) und Schegloff (1980).
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von Erzdhlungen interessiert ist, fokussieren Forschungsbeitrige iiber das Pha-
nomen der Kontextualisierung lokale Strukturen, wie beispielsweise prosodisch
markierte Formen der Redewiedergabe. Mit dieser Technik konnen Erzéhler/innen
die Redewiedergabe mittels sprachlicher Mittel ihrer/ihren urspriinglichen Ver-
fasser/innen zuordnen, z. B. durch Varietitenwechsel (z. B. Standardsprache
vs. Dialekt, Keim 1993) oder prosodisch expressive Merkmale, die die Stimme
des/der Sprecher/in imitieren (Glinthner 2007). Auf der Basis von Erkenntnissen
aus den drei benannten Forschungsrichtungen entwickeln Hausendorf/Quasthoff
(1996) ein Modell zur Beschreibung von Erzdhlinteraktion, aus dem ich in
der empirischen Analyse die Parameter ,Dramatisieren‘ und ,Thematisieren*
einbeziehe.

Hausendorf/Quasthoff (1996) entwickeln ihr Modell im Rahmen einer 15-
jédhrigen, empirisch ausgerichteten Forschungsarbeit liber Sprachentwicklung und
Interaktion. Die Rahmenbedingungen fiir das Modell stellen die Merkmale
aus den drei gerade beschriebenen Forschungsrichtungen dar: Prozessuali-
tit/Sequenzialitdt, Interaktivitdt und Kontextualitit. Grob umrissen bedeutet das,
dass min. zwei Teilnehmer/innen die narrative Struktur gemeinsam furn-by-turn
aufbauen. Daraus entwickelt sich eine sequenziell und prozessual représentierte
narrative Struktur, die ,,immer adressatenbezogen kontexualisiert [ist]* (Quast-
hoff 2001: 1301). Aufgrund der gemeinsamen Beteiligung an der narrativen
Struktur, wechseln Sprecher/innen und Zuhorer/innen ihre Rollen. Das stellt
wiederum spezielle Anforderungen an die Organisation des Sprecherwechsels.
In diesem Prozess manifestieren sich narrative Strukturen an der Oberfliche
des Interaktionsgeschehens. Ausgehend davon erarbeiten Hausendorf/Quasthoff
anhand empirischer Daten das Modell zur Beschreibung von Erzdhlinteraktion.
Zwar ist das Modell auf die miindliche Erzihlsituation ausgerichtet, doch haben
sich Giilich/Hausendorf (2001) die Frage gestellt, ob man die Ebene der Horer-
/Sprecherinteraktion nicht ebenfalls fiir die Kommunikation schriftlicher Texte
fruchtbar machen kann. Thre Schlussfolgerung lautet:

,,Geht man davon aus, dass die narrationsspezifischen Aufgaben in und mit Kommu-
nikation bearbeitet und gelost werden, muss und kann man diese Aufgaben anhand
der sprachlichen Erscheinungsformen dieser Kommunikation, also anhand der
Texte im engeren Sinne, rekonstruieren und vice versa konkrete Textelemente und
-strukturen als Formen und Mittel ihrer Bearbeitung und Lésung nachweisen.*
(Gtilich/Hausendorf 2000: 375, Hervorhebung U.A.)

Der Argumentation zufolge ist somit die Textoberfliche jener Bereich, an dem
sich die Angemessenheit der Aufgabenstellung ,Erzdhlung® bewidhren muss.
Des Weiteren setzt eine interaktive Modellkonzeption voraus, dass nicht nur
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der/die Erzéhler/in, sondern auch ihre Zuhorer/innen den Redegegenstand als
Erzéhlung erkennen. Das bedeutet, dass charakteristische Merkmale von Erzih-
lungen in Form narrativer Aufgaben dem Gegenstand entsprechen und somit
auch fiir schriftliche Erzdhlungen konstitutiv sein miissen (Giilich/Hausendorf
2000: 375 f.). Das Modell zur Beschreibung der Erzihlerinteraktion beinhal-
tet sogenannte ,Jobs‘. Darunter verstehen Quasthoff und Hausendorf bestimmte
strukturelle Aufgaben innerhalb der narrativen Interaktion. Ihre Abfolge ,hat den
Status einer allgemein interaktiv hochgradig erwartbaren strukturellen Regula-
ritat (Hausendorf/Quasthoff 1996: 127). Deutlich wird das daran, dass es fiir
gewohnlich einer Begriindung bedarf, wenn die Abfolge veridndert wird. Insge-
samt beinhaltet das Modell fiinf globalstrukturelle Elemente in linearer Abfolge:
a) Darstellen von Inhalts- und/oder Formrelevanz, b) Thematisieren, c) Elabo-
rieren | Dramatisieren, d) Abschliefen, e) Uberleiten. Da das Modell an der
Interaktion ausgerichtet ist, nehme ich in der folgenden Ausfiihrung allgemein-
gliltige Aspekte auf, die sowohl fiir das Miindliche, als auch das Schriftliche
gelten (vgl. Giilich/Hausendorf 2000: 376).

Das Herstellen einer Inhalts- und/oder Formrelevanz bezieht sich darauf, dass
eine Erzidhlung irgendwie angebahnt werden muss. Das bedeutet, der/die Erzih-
ler/in etabliert einen Rahmen, innerhalb dessen er/sie auf die Erledigung der nar-
rativen Thematisierung zuriickkommt. In den erhobenen Daten betrifft das einen
inhaltlichen Bezugsrahmen, der den Erzihler/innen dazu dient, das betreffende
Ereignis spdter vorzustellen und weiter auszuarbeiten. Die Funktion der narra-
tiven Aufgabe ist es, die Rezipient/innen darauf vorzubereiten, dass ein ,grofes
Paket® folgt. Das Thematisieren erfolgt durch die Eroffnung der Erzdhlung. Es
geht darum, die narrative Diskurseinheit selbst konditionell relevant zu machen,
woriiber der Zugzwang entsteht, eine Erzidhlung anzuschlieBen (Hausendorf/
Quasthoff 1996: 130). In den Daten scheinen diese zwei ersten Elemente des
Modells zusammenzufallen. So ist bereits die Uberschrift oder der Aufmacher
eine Form des Thematisierens, was anhand von Gliederungssignalen in Form
grafischer Mittel (Schriftgrofle, -farbe, Fettdruck, Zeilenumbriiche) deutlich wird.
Thre Funktion liegt gerade darin, die Aufmerksamkeit der Rezipient/innen zu
wecken und bei ihnen um einen Zeitvorschuss fiir den Folgetext zu werben
(vgl. Hausendorf/Giilich 2000: 378). Andererseits legen die Erzéhler/innen auf
diese Weise den inhaltlichen Rahmen fest, in dem sich die folgende Erzéhlung
entwickelt. Elaborieren und Dramatisieren sind genau genommen erzihlspezifi-
sche Aufgaben im Sinn der Kernaufgabe des Erzidhlens (Hausendorf/Quasthoff
1996: 130). Der ,Job‘ bedeutet, dass ein Erzéhler das entsprechende Ereignis ,.in
einer iibersatzmifBigen Einheit narrativ entfaltet (ebd.). Das Elaborieren bedeutet,
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eine situativ angemessene und adressatenbezogene Rekonstruktion der Ereig-
nisse. Das Dramatisieren bezieht sich auf die Relevanz, die fiir gewohnlich in
dem vermittelten Erzdhlenswert liegt (Quasthoff 2001: 1303). Fiir die Daten wur-
den diesbeziiglich anhand des Verortungsschemas narrative Indikatoren bestimmt.
Auf der inhaltlichen Ebene signalisieren die Merkmale das Erzidhlenswerte, das
in der Erzdhleroffnung irgendwie greifbar gemacht und innerhalb der Dramati-
sierung nun Schritt fiir Schritt eingelost werden muss. Charakteristische Mittel
des Dramatisierens in schriftlichen Erzdhlungen sind das historische Présens,
die direkte Rede und die Lexikalisierung der Wahrnehmungs- und Erlebnisper-
spektive (Hausendorf/Giilich 2000: 379). Das Abschliefen ist der ,,Ubergang
von der narrativen Diskurseinheit zum anschlieBenden Turn-by-turn-talk* (Hau-
sendorf/Quasthoff 1996: 380). Es wird bereits innerhalb der Erzéhlung mit
semantischen und/oder strukturellen Mitteln kenntlich gemacht oder kann — wie
in einigen Daten — beispielsweise mithilfe einer Abschiedsformel erfolgen, wie
sie in einem Brief erwartet wird: Bis bald eure [...]. Inhaltlich kann der Abschluss
schon im Rahmen einer Ereignisbeschreibung signalisiert werden, z. B. eine Ver-
anstaltung die zu Ende geht. Das Uberleiten gewihrleistet den Anschluss an den
nun wieder einsetzenden furn-by-turn-talk und somit die Aufhebung der interak-
tiven, narrativen ,,Sonderregeln“ (Hausendorf/Quasthoff 1996: 132). Dieser ,Job*
ist allerdings fiir die vorliegenden schriftlichen Erzdhlungen weniger relevant.
Moglicherweis konnte man hierunter abschlieende Verlinkungen auf weitere
Unternehmensseiten, z. B. die Karriererubrik, U.-Homepage u. a. verstehen.

4.2  Erzdhlforschung zu den digitalen Medien

Burger/Luginbiihl (2014: 445) schlagen zusammen mit Holly/Jager (2011) vor,
anstatt von Neuen Medien alternativ von digitalen Medien zu sprechen, da jede
Epoche neue Medien hervorbringe (z. B. in den 1980er-Jahren der Videore-
korder). Entsprechend gilt je nach Betrachtungszeitpunkt ein Medium heute nicht
mehr als ,,neu”. Ich bezieht mich in meiner Arbeit auf das Medium ,Internet‘,
das sich dadurch auszeichnet, dass es Text, Bild, Ton, Grafiken u. a. kombinieren
sowie Daten digital speichern und mittels Ubertragungsnetze verbreiten kann. Da
das Integrieren von Bildern oder Grafiken bereits in den Printmedien moglich
war/ist, liegt das Neue vor allem darin, dynamische Elemente wie ,,Animation,
Film sowie sprachliche[] und nicht-sprachliche[] akustische Zeichen* (Adamzik
2016: 62) einzubinden.

Mit dem Erzihlen in digitalen Medien befasst sich die in den 1990er-Jahren
aufgekommende Digitale Narratologie. Sie dokumentierte und theoretisierte die
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damals neuen kiinstlerischen Formen in ihrem erzdhlerischen Potential inner-
halb digitaler Medien. Hierfiir nahm sie zu Beginn insbesondere fiktionale
Erzdhlungen in den Blick. Das fiihrte allerdings dazu, dass sie zeitgendssische
Gattungen (bspw. personliche Blogerzdhlungen) als Forschungsgegenstand weit-
gehend exkludierte. Zeitgleich wurde die Computer-vermittelte-Kommunikation
(computer-mediated-communication (CMC)) ein interdisziplindres Forschungsfeld
(Linguistik, Medienwissenschaften, Soziologie, Psychologie). Die Forscher/innen
richteten ihre Aufmerksamkeit in dieser ,ersten Welle“ (Androutsopoulos
2006: 420) darauf, generische Muster (bspw. die Ubertragung von turn-taking
Mustern der face-to-face Kommunikation) in verschiedenen Genres aufzude-
cken und zu erforschen, wie sich Normen fiir die Online-Interaktion etablieren.
(Page 2013: 3 f.) Diese Betonung medienspezifischer Merkmale spiegelt sich
auch — so Androutsopoulos (2006: 420) — in Bezeichnungen wie electronic
language und computer-mediated register. In der ,zweiten Welle* verlagerte
sich dann die Forschung auf das Zusammenspiel von technologischen, sozia-
len und kontextuellen Faktoren (Androutsopoulos 2006: 421), also mehr in
die Richtung von benutzerzentrierten Darstellungen der CMC. Untersuchungen
von Erzidhlungen innerhalb der beiden Phasen wie z. B. Krankheitsnarrative in
Diskussionsforen (McLellan 1997) oder Small Stories in E-Mails (Georgako-
poulou 2004, 2007; Heyd 2008) waren jedoch iiberwiegend darauf ausgerichtet,
die Daten innerhalb des digitalen Kontextes zu erfassen und weniger darauf
ausgerichtet, wie narrative Genres in diskursiven Online-Kontexten gestaltet wer-
den. (Page 2013: 5) Entsprechend konzentrierten sich Studien zum digitalen
Erzihlen kaum darauf, wie diese Geschichten tatsdchlich erzihlt werden und
welche textuellen und interaktionellen Aspekte sie ausmachen (Georgakopoulou
2013: 701).

In den letzten Jahren riicken Untersuchungen zu diesen Fragestellungen vor
allem in Bezug auf die sozialen Medien in den Mittelpunkt. Die Bandbreite
der Forschung ist umfangreich. Sie reicht — um nur einige Beispiele zu nen-
nen — {iber die Analyse von Web-Serien, Games (Domsch 2012), Viral Spots
(vgl. Eick 2014), YouTube (Rymes 2018, BeiSwenger [2010] 2019), Facebook
(Tagg/Seargant 2016; Androutsopoulos 2014b, 2013; Brook/Locher 2010) und
Twitter (Klemm 2018; Weidacher 2018; Dayter 2015; Klein 2013; Page 2013) bis
zu Erzidhlungen in Internetforen und Weblogs (Klemm 2018; Puschmann 2009,
2010, 2012; Rinke 2012; Tophinke 2009, 2017). So untersucht beispielsweise
Puschmann (2010) Unternehmensblogs (corporate blog) von US-amerikanischen
Unternehmen. Er richtet sein Interesse u. a. auf kommunikative Funktionen in
Blogs von einzelnen und institutionellen Nutzer/innen (ebd. 2010: 123). Seine
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Untersuchung miindet in die Unterscheidung von Ego blogging und Topic blog-
ging. Ersteres zeichnet sich durch die Wiedergabe von Erfahrungen, Gedanken
und Gefiihlen der Blogger aus, wihrend zweites von der Arbeit, Unterhaltung,
Geschiftlichem u. a. handelt. Damit sind wiederum verschiedene Funktionen
(kontrollieren und dokumentieren eigener Denkprozesse vs. Beeinflussung ande-
rer), Perspektiven (intern vs. extern) und auch sprachliche Merkmale verbunden.
Dabei ordnet der Autor dem Ego blogging das Erzihlen und den erzéhltypischen
,stream of consciousness® (ebd.: 42) zu. Im Gegensatz dazu ist das Argumen-
tieren der Kommunikationsmodus des Topic blogging. Tophinke (2009) setzt
sich im Zusammenhang mit Wirklichkeitserzihlungen (Klein/Martinez 2009) mit
privaten Weblogs auseinander. Dabei spielt die grafische Textgestaltung eine
besondere Rolle. Der Text wird durch das Textlayout und Bildelemente zu
einem visuellen Objekt (angelehnt an die Betrachtung als ,,Schriftbildschirm®
nach Schmitz (2006)). Sie fungieren als Kontextualisierungsmittel und tragen zur
Sinnkonstitution bei, z. B. indem durch (jugend-)kulturelle Asthetik und Symbo-
lik auf sozio-kulturelle Zugehorigkeit verwiesen wird. (Tophinke 2009: 253 f.)
Linguistische Untersuchungen zu Facebook behandeln beispielsweise Themen
wie die ,vernetzte Mehrsprachigkeit* (Androutsopoulos 2013), gemeinsame
Sprachpraktiken und sprachliche Repertoires innerhalb der sozialen Netzwerke
(Androutsopoulos 2014a) oder Sprachhandlungen zur Identitétsbildung privater
Facebook-Nutzer/innen (Tagg/Seargeant 2016; Brook/Locher 2010). Konkreten
Praktiken des Erzéhlens auf Facebook widmet sich Page (2012) in einer Langzeit-
studie. In dieser untersucht sie den Stil verfasster Erzdhlungen von Privatpersonen
in Facebook-Updates (erste Erhebung 2008 von 1.000 Updates und die zweite
Erhebung 2010 von 1.000 Updates). Sie kommt dabei u. a. zu dem Ergebnis,
dass prinzipiell die Abwesenheit der face-to-face-Kommunikation fiir die Verfas-
ser/innen das Risiko eines Gesichtsverlustes birgt. Das Risiko reduzieren diese
dadurch, dass sie Alltdgliches (also Unverfingliches) thematisieren, das jedoch
auf den ersten Blick keine hohe Erzidhlwiirdigkeit aufweist. Um die Erzéhlwiir-
digkeit dieser Erzéhlungen zu steigern und die Rezipierenden zu involvieren,
treten in hohem Mafle affektive und expressive Versprachlichungsstrategien auf
(sprachliche Bewertungen, nonverbale Merkmale, Intensivierer und Verstirker).
Auf diese Weise positionieren sie die ,,unscheinbaren Erzéhlanlidsse fiir das
Publikum als erzidhlenswert. Neben Facebook widmet sich Page (2015) ebenfalls
dem Erzdhlen auf Twitter. Mit Blick auf klassisch narrative Differenzierungs-
merkmale hilt sie im Zuge ihrer Forschung iiber Social Media Storytelling fest,
dass die Nutzer/innen verschiedener Internetplattformen (Facebook, Twitter u. a.)
aufgrund der Aktualisierungsgewohnheiten weniger retrospektiv im Priteritum,
sondern vielmehr im Présens direkt aus ihrer Gegenwart heraus erzihlen (ebd.
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2015: 335). Page nennt das daraus entstehende Muster im Zusammenhang mit pri-
vaten Posts ,,real-time reporting of narrative events* (Page 2013: 107). An dieser
Stelle ist auf einen grundlegenden inhaltlichen Unterschied zwischen Twitter-
Erzdhlungen von Privatpersonen und von Unternehmen in den erhobenen uRE
hinzuweisen: In Erzdhlungen privater Nutzer/innen ist fiir gewohnlich der ,,Fokus
auf das empfindende Selbst” (Puschmann/Heyd 2012: 188) gerichtet. Das ist in
den erhobenen Daten von Unternehmen nicht in dem gleichen AusmalBe der Fall.
Der Fokus eines empfindenden Selbst verlagert sich mit wenigen Ausnahmen
weg von dem personlichen Erleben der Erzdhler/in hin zu der Vermittlung des
Augenblicks fiir die Rezipient/innen. Die Forschungsergebnisse zu Twitter iiber
Privatpersonen sind ein wichtiger Ansatzpunkt fiir meine Untersuchung, aller-
dings miissen sie immer wieder vor dem institutionellen Hintergrund betrachtet
werden. Phianomene des Erzihlens in den sozialen Medien, vornehmlich auf Face-
book und Twitter, haben in Bezug auf ,,Personen* (also nicht von Institutionen
wie Unternehmen) neben Page ebenfalls Georgakopoulou (2004, 2015) unter der
Bezeichnung breaking news, Dayter (2015: 21) als Delayed Resolution Narrative
(siehe auch zu Twitter und Small Story Dayter 2014) oder auch Puschmann/Heyd
(2012) beschrieben. Die Autor/innen stellen in Ubereinstimmung mit den von mir
erhobenen Daten fest, dass bezeichnenderweise bruchstiickhafte Erzdhlungen auf
Twitter bestehen (Puschmann/Heyd 2012: 175, 180; Georgakopoulou 2014: 11;
Page 2015: 330, 345; Dayter 2015: 19). In der Erzihlforschung wird das bislang
vor allem fiir miindliche Gespréiche in der face-to-face Kommunikation unter-
sucht>. Auch wenn in den letzten Jahren das Forschungsdesiderat zunehmend
mehr in den Blick riickt, werden iiberwiegend Erzihlfragmente von Privatperso-
nen in den sozialen Medien untersucht. Der Anwendungsbezug zu Erzéhlungen
von Unternehmen in den sozialen Medien, die nicht explizit der Produktwerbung
zuzuordnen sind, ist derzeit in der Linguistik iiberschaubar.

Da digitale Technologien die Realisierungsoptionen von Erzihltexten erwei-
tern und/oder verindern, steht die Erzdhlforschung vor Fragen wie: Worin
unterscheiden sich Erzdhlungen in den digitalen Medien von anderen? Wie wer-
den Erzéhlungen in den digitalen Medien umgesetzt? Wie beeinflussen sie das
Erzdhlen? Welche semiotischen Modalititen werden fiir was, wann verwendet?
Einen kreativen Weg geht Lischeid (2018), um zu untersuchen, wo Inferenzen
und Konvergenzen von Digitalitit und Narrativitit liegen. Er dreht in seinem

3 Bspw. Giilich/Hausendorf (2012) ,, Triume im Gespriich: Linguistische Uberlegungen zur
Erzéhlbarkeit von Traumen®, Birkner (2013) ,,Erzéhlfragmente: narrative Funktionalisierun-
gen zur Losung der schweren Beschreibbarkeit von Schmerzempfindungen®, Kotthoff (2018)
,.Nicht ausgebaute Erzdhlungen™ im institutionellen Kontext (Schule und Arzt-Patienten-
Gesprich).
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Artikel Digitales Erzdhlen — im Spiegel analoger Gegenwartsliteratur sozusagen
den Spiel um. Hierfiir untersucht er Romane und Narrative der Gegenwartslite-
ratur (im Bereich von Popular-, Midcult- und Hoch-Literatur (ebd. 2018: 9) vor
der Fragestellung, inwiefern sie die printmedialen Oberflachen (Layout, Schrift-
Bild-Kombinationen, Typografische Mittel, Darstellungsperspektiven u. a.) von
,»Bildschirm-“ bzw. , Monitor-Erzidhlen“ aus digitalen Umgebungen simulieren.
Lischeid kommt zu dem Schluss, dass die Verfahren teils gegeneinander ausge-
spielt werden und teils miteinander verschmelzen. Sie sind dem Autor zufolge
»~in der logischen Figur einer sich wechselseitig iiberkreuzenden Verweisung
angelegt™ (Lidcheid 2018: 16). Daraus schlief3t er,

»dass jede wahre Analogizitit nicht ohne Digitalitdt zu haben sei, so wie sich eben
umgekehrt jede wahre Digitalitdt mit gepréigt zeigen miisse durch ihren Anteil an
anthropogener Kreativitit, Originalitdt und Innovativitit, Authentizitét und Individua-
litat [...].* (ebd.)

Diese Schlussfolgerung verdeutlicht den nicht zu vernachlidssigenden Einfluss des
analogen Erzihlens auf das digitale, insofern als das Internet, bevor es ,,vollig
neue, eigenstindige Formate entwickelte, [...] zundchst einmal alle bestehen-
den Formate einfach nur abgebildet [hat]* (Eick 2014: 26). Dadurch bestehen
sowohl Gemeinsamkeiten und Ahnlichkeiten zu printmedialen wie auch zu miind-
lichen Erzéhlformen. Das kommt daher, dass wir eine gewisse Zeit benotigen, um
herauszufinden, wie man die digitale Technologie am besten erzihlerisch nut-
zen kann (Klemm 2018: 7). Bis das klar wird, durchlduft jedes neue Medium
,eine Phase des Ausprobierens und des Adaptierens bewihrter Fihigkeiten an die
neuen Rahmenbedingungen [...], ein Learning by doing* (ebd.: 7, Hervorhebung
i. O.). Dabei mochten wir einerseits die ,,bisherige Praxis moglichst beibehal-
ten* (ebd., stilistisches Trigheitsprinzip) und andererseits mit den innovativen
Moglichkeiten experimentieren. In diesen Prozess gehen jegliche Erzihlprakti-
ken bzw. -traditionen ein (miindlich wie schriftlich), die aulerhalb der digitalen
Medien liegen. Entsprechend werden auch Ansétze aus der Gesprichsforschung
fiir Erzdhlungen im Internet interessant. Fiir die vorliegende Arbeit handelt es sich
hierbei um das Konzept der Small Story (Bamberg/Georgakopoulou 2008) und das
Erzihlen als Kontinuum nach Ochs und Caps (2001). Mit Blick auf das Erzéhlen
in den sozialen Medien (insbesondere auf Twitter und Facebook) beziehen sich
die angefiihrten Forscherinnen und Forscher auf das Konzept der Small Story.
Page (2012, 2015) und Georgakopoulou (2015) verbinden in ihren Untersuchun-
gen das Konzept der Small Story zusitzlich mit dem Erzihlen als Kontinuum. Sie
pladieren in Anlehnung an das Erzdhlmodell von Ochs und Capps (2001: 19 f.)
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dafiir, weniger von distinkten Merkmalen, sondern vielmehr von Dimensionen zu
sprechen, die fiir Narrative relevant und unterschiedlich ausgeprégt sind. Da ich
die Perspektive ebenfalls fiir das narrative Vermittlungsvorkommen auf Facebook
und Twitter einnehme, gehe ich darauf abschlieend ein.

Das Konzept von Small Stories haben Bamberg/Georgakopoulou (2008) maf-
geblich vorangetrieben. Sie fassen darunter Erzdhlungen, die nicht prototypisch
ausgearbeitet sind. Solche textuell prototypischen Definitionskriterien beschreiben
sie folgendermalf3en:

,»A coherent temporal progression of events that may be recorded for rhetorical pur-
poses and that is typically located in some past time and place. A plotline that encom-
passes a beginning, a middle, and an end, conveys a particular perspective and is
designed for a particular audience who apprehend and shape its meaning.* (Bamberg/
Georgakopoulou 2008: 381)

Kontrir zu diesen Merkmalen sollen mit Small Stories Erzahlungen erfasst wer-
den, die alltdglich, marginal erscheinen mogen oder die nur angedeutet sind
und nicht unbedingt von einem vergangenen abgeschlossenen Ereignis handeln
(Bamberg/Georgakopoulou 2008: 377 ff.). Im Sinne rekonstruktiver Gattungen
(Bergmann/Luckmann 1995) erfassen und vergegenwirtigen Erzihlerinnen in
kleinen Erzidhlungen ,,Ausschnitte der gesellschaftlichen Wirklichkeit, Erfah-
rungen und Handlungen in alltdglichen Situationen (Giinthner 2012: 67). Auch
wenn die miindliche Gespriachsforschung ,.kleine” Erzédhlungen schon friih im
Blick hatte, fokussieren Forscher/innen sie gegenwirtig wieder stéirker. Ursédch-
lich dafiir ist sicher auch das wachsende Interesse am Erzihlen in den digitalen
Medien, durch das deutlich wird, dass jene urspriinglich prototypischen nar-
rativen Merkmale in der Erzéhlumgebung nicht immer in Génze erfiillt sind.
Um nicht die Perspektive ,,anything goes“ und ,.everything is a small story*
(Georgakopoulou 2015: 256) einzunehmen, schlagen Bamberg und Georgako-
poulou einen Mittelweg vor, der es erlaubt, Flexibilitit und Relativitit in die
Definition, was eine Erzidhlung ist, einzubetten. Zusammen mit Ochs und Capps
(2001: 19 f.) sehen sie Erzdhlungen in verschiedenen Dimensionen realisiert, die
in unterschiedlicher Ausprigung vorkommen konnen. (Bamberg/Georgakopoulou
2008: 382)

Ochs und Caps (2001) konzipieren Erzdhlen als ein Kontinuum, das von
prototypischen bis zu unspezifischen Erzéhlungen reicht. Letztere fallen hiufig
aus dem narrativen Untersuchungsrahmen heraus. Erzihlungen, die zwischen den
zwei Eckpunkten liegen, erfassen die Autorinnen anhand von fiinf Grunddimen-
sionen, die wiederum unterschiedlich ausgeprigt sein konnen. Page (2012, 2015)
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folgt diesem Ansatz und wendet ihn wie folgt fiir das Erzéhlen in den sozialen

Medien an (Tab. 4.1):

Tab.4.1 Narrative Dimensionen und deren Realisierungsmoglichkeiten in Small Stories
(angepasst an Ochs/Capps 2001: 22 ff., nach Page 2015: 333)

Grunddimensionen Kontinuum: Spektrum der
Realisierungsmoglichkeiten

Erzihlerschaft: Eine Erzéhlung wird von einem/r Erzihler/in

Wer erzdhit? oder von einer multiplen Erzéihlerschaft
erzihlt.

Erzihlwiirdigkeit: Eine Geschichte ist offenkundig wert erzéhlt

Inwiefern ist die Geschichte zu werden oder scheinbar irrelevant.

erzdhlenswert?

Einbettung: Eine Geschichte ist in ihren Kontext

Wie ist die Erzdhlung in den Kontext
integriert?

eingebettet oder von ihm geldst.

Linearitit:
In welcher Reihenfolge wird erzdhlit?

Eine Geschichte ist zeitlich geschlossen, offen
oder multilinear.

Moralische Haltung/Wertung:
Wie wird die Erzihlung bewertet?

Die Einstellung des Erzihlers/der Erzéhlerin
zu den erzéhlten Ereignissen ist deutlich oder

verdeckt.

Die benannten Merkmalsdimensionen sind fiir die Arbeit aus folgenden Griin-
den relevant: Ein Merkmal von ,kleinen* im Gegensatz zu ,,groen Erzéhlungen
ist, dass sie in erster Linie kurz sind und sich ,,im Geiste einer spiatmodernen Kon-
zentration auf die mikrofeinen Aspekte gelebter Erfahrung beziehen“ (Bamberg/
Georgakopoulou 2008: 379, Ubersetzung U.A.) kénnen. Ausgehend von die-
ser Option greifen Unternehmensvertreter/innen in ihren ,kleinen* Erzdhlungen
gezielt relevante Momente eines Ereignisses heraus. Dadurch kénnen sie bei ihren
Rezipient/innen die Vorstellung einer bestimmten ,,Unternehmenswirklichkeit®
implizieren und/oder affektive Momente betonen.

Des Weiteren ist das Erzéhlen als Kontinuum aufgrund der Annahme relevant,
dass narrative Merkmale in unterschiedlichem Grad vertreten sein kénnen: Das
Modell bezieht zwar weiterhin prototypische Definitionskriterien fiir Erzdhlungen
ein, aber ldsst auch narrative Realisierungen zu, die ansonsten aus dem Unter-
suchungsrahmen herausfallen wiirden. In der Praxis betrifft das insbesondere
Erzéhlungen iiber ein oder mehrere Ereignisse, die zumeist jiingst stattfanden oder
die noch im Prozess sind. Eine solche Geschichte ist deswegen nicht geschlossen.
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Dariiber hinaus bezieht die Frage danach, was als Erzdhlung gilt, den Anlass,
das lokale Verstidndnis und den Kontext ein. So lisst sich die Erzéhlberechtigung
situativ nicht nur aus dem Ereignis, sondern auch aus dem Veroffentlichungshin-
tergrund ableiten. Das bedeutet: Thematisiert ein Unternehmen im Rahmen seiner
externen Kommunikation etwas offentlich im Internet, ist von einer inhdrenten
Ereigniswiirdigkeit auszugehen, sonst wiirde es dafiir keine Zeit und keine Res-
sourcen investieren. Aus Sicht der Unternehmen liegt demnach fiir jeden ihrer
narrativen Beitrdge eine Erzidhlberechtigung vor. Umgekehrt stehen sie aller-
dings auch vor der Aufgabe, diese Erzédhlberechtigung den Rezipient/innen zu
vermitteln.

Open Access Dieses Kapitel wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 Inter-
national Lizenz (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de) veroffentlicht, welche
die Nutzung, Vervielfiltigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem
Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die urspriinglichen Autor(en) und die Quelle
ordnungsgemif nennen, einen Link zur Creative Commons Lizenz beifiigen und angeben,
ob Anderungen vorgenommen wurden.

Die in diesem Kapitel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen eben-
falls der genannten Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts
anderes ergibt. Sofern das betreffende Material nicht unter der genannten Creative Com-
mons Lizenz steht und die betreffende Handlung nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt
ist, ist fiir die oben aufgefiihrten Weiterverwendungen des Materials die Einwilligung des
jeweiligen Rechteinhabers einzuholen.
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Nachdem im vorausgegangenen Kapitel der Untersuchungsgegenstand im Fach-
bereich der Textlinguistik verortet und anhand dessen beschrieben wurde, fiihre
ich die Bestimmung der erhobenen uRE nun im erzihltheoretischen Bereich
fort. In diesem Kapitel geht es also darum, (1) die uRE unter einer narra-
tologischen Perspektive zu betrachten und (2) den narratologischen Rahmen
vorzustellen, in dem sich die uRE bewegen. Einleitend greife ich Termini auf
(Abschn. 5.1), die aufgrund ihrer vielfdltigen Anwendung im Rahmen dieser
Arbeit genauer gefasst werden miissen. Die anschlieBenden Kapitel sind bereits
die Basis fiir das entstandene Verortungsschema. Ich werde vier erzéhltheore-
tische Merkmale vorstellen, die fiir die Untersuchungsobjekte konstitutiv sind.
Die Merkmale stammen sowohl aus der linguistischen als auch der literaturwis-
senschaftlichen Erzihlforschung. Sie stellen die inhaltlichen Grundmerkmale fiir
das datengeleitete Erzihlverstindnis, auf das ich mich stiitze, um die uRE als
Untersuchungsgegenstand der Erzihlforschung zu legitimieren (Abschn. 5.2). Das
daran anschlieende Kapitel erweitert die inhaltlichen Merkmale um charakteris-
tisch formale Grundkennzeichen des vorgefundenen Materials (Abschn. 5.3). Die
zwei Kapitel miinden in ein Verortungsschema, das die beschriebenen Kennzei-
chen der uRE zusammenfasst. Ich werde explizieren, wie ich das Schema fiir
den Umgang mit der heterogenen Datenlage nutze (Abschn. 5.4). Meine Vor-
gehensweise verdeutlicht, dass ich die Linguistik und die Literaturwissenschaft
als eigene Expertisen mit eigenen Schwerpunkten sowie Blickwinkeln ansehe.
Niinning/Niinning (2002: 19) plddieren im Sinne der Narratologie dafiir, dass
die verschiedenen Fachrichtungen (Literatur, Linguistik, Psychologie, Geschichte
u. a.) nicht nur koexistieren, sondern voneinander lernen sollten, da Schliisselbe-
griffe der narratologischen Forschung (z. B. Ereignis, Erzéhlperspektive) fiir alle
Disziplinen relevant sind. Dabei hat die Literaturwissenschaft aus ihrer langjéhri-
gen Beschiftigung mit der Belletristik ein ,,umfangreiches Beschreibungsinventar
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entwickelt, um die mehrschichtigen Strukturen von Erzidhlungen und die Per-
spektiven zu erfassen” (Adamzik 2016: 283). Demgegeniiber fokussiert die
Linguistik heute verstirkt nicht-literarische Formen, insbesondere miindliche All-
tagserzdhlungen (Giilich 2008: 403). Giilich (2008) sieht darin eine Arbeitsteilung
zwischen den Disziplinen. Da sich das Korpus gerade dadurch auszeichnen,
dass die Erzidhler/innen Merkmale aus beiden Fachbereichen nutzen (z. B.
Abschn. 9.2.4.2), ist es m. E. gewinnbringend, aus den jeweiligen Disziplinen
das herauszugreifen, was die entsprechende uRE erfordert. Meiner These folgend
sehe ich in den uRE narrative Praktiken, die aus der funktionellen Orientie-
rung zur (S)D resultieren. Deutlich wird das an Ehlichs (1980) Aussage iiber
Jfunktionalisiertes Erzdhlen‘ im institutionellen Kontext:

,.Die Funktion, unter die das Erzihlen subsumiert wird, wird von aullen — von den fiir
die Institution charakteristischen Zwecken her, die die Handelnden erfiillen wollen —
an das Erzidhlen herangetragen® (ebd. 1980: 137).

Die Herausforderung, die uRE in einen erzihltheoretischen Zusammenhang zu
stellen, entsteht durch den Leitgedanken dieser Arbeit. Es geht darum, sich an
den vorgefundenen Erscheinungsformen von Erzéhlungen zu orientieren, die eine
imagefordernden (S)D kommunizieren, und nicht die Erzéhlungen nach einem
spezifischen Erzdhlmodell auszuwihlen, um dann daraus S(D) zu entnehmen.
Die konsequente Ausrichtung an dem existierenden Datenmaterial hat zur Folge,
dass je nach narrativem Vermittlungsvorkommen verschiedene erzihltheoretische
Ansitze und Ausrichtungen relevant werden.

5.1 Grundbegriffe: das narrative ,Allerlei”

Das grofle diszipliniibergreifende Interesse an dem Untersuchungsgegenstand
,Erzihlen® hat zu einer Begriffsvielfalt und inflationdren Verwendung verschie-
dener Termini gefiihrt, die ich einleitend differenzieren werde. Aufgrund der
interdisziplindren Ausrichtung der Arbeit ist es notwendig, ihre Verwendung zu
benennen sowie eine Minimalbedingung fiir das ,Narrative‘ voranzustellen. Sie
ist die Grundlage des Verortungsschemas.

Insbesondere der Begriff ,Narrativitidt® ist im diszipliniibergreifenden Fach-
diskurs omniprisent.,Narrativitidt® bezieht sich darauf, ,,eine Geschichte zu [...]
reprdsentieren’ (Aumiiller 2012: 9, Hervorhebung i. O.). Ursidchlich fiir die
Begriffsbildung sind nicht nur ,,angloamerikanische[] und franzosische[] Theo-
rieimpulse® (ebd., engl. narrativity). Vorrangig geht es um eine Abgrenzung
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von der umgangssprachlichen Verwendung des Erzihlbegriffs. Denn — so Ehlich
(1980b: 19; 1983: 128 f.) und Kindt (1997) — in der Alltagskommunikation kann
,,[1]m unspezifischen Sinne [...] nahezu jede Art der Mitteilung als Erzéhlen ein-
gestuft werden* (Kindt 1997: 7). Beispielsweise formulieren wir mit dem Begriff
Fragen, die eine Erkldrung — also eine vollkommen andere Sprechhandlung —
erfordern (kannst Du mir mal erzihlen, warum du zu spiit kommst? (vgl. Ehlich
1983a)). Da unter Narrativitit verstanden wird, eine Geschichte zu reprisentie-
ren, ist ebenso das in der Alltagssprache bezeichnende Merkmal ,Sprachlichkeit*
unwirksam. Das fiihrt dazu, dass der Ausdruck ,Narrativitit‘ auch andere Repré-
sentationsoptionen einschliefit und umfassend anwendbar ist. Die Bedeutung des
Ausdrucks ,Narration® ist dagegen von der englischen Bezeichnung ,narrative
tibernommen worden und bedeutet das deutsche Pendant; ndmlich ,Erzdhlung‘.
(Kuhn 2013: 64) ,,[D]as dazugehorige Adjektiv ist narrativ (ebd., Hervorhebung,
U.A.) und bedeutet ,erzihlerisch®.

In diesem Zusammenhang muss auch das derzeit allgegenwértige ,Narrativ*
erwiahnt werden, das als Modewort (Zifonun 2017: 1) im offentlichen Dis-
kurs seine Spuren hinterlisst!. Dabei handelt es sich um eine Entlehnung aus
dem englischen in den deutschen Sprachgebrauch, die bisher noch nicht im
Duden verzeichnet ist. Im Gegensatz zu dem englischen Adjektiv ,narrative‘,
dem im Englischen das gleichlautende Substantiv zugehort, ist das im Deutschen
nicht der Fall. Seit dem 19. Jh. findet der Begriff ,Narrativ’ im narratologi-
schen Diskurs insbesondere in den Literaturwissenschaften unter der Bedeutung
,Geschichte Verwendung. Im Rahmen des Storytelling fiir Unternehmen macht
der Begriff in dem Kompositum ,Basis-Narrativ‘ Karriere. Im Bereich der Pub-
lic Relations wird darunter ein abstraktes, ,kulturell tiberliefertes Grundmuster*
(Stiicheli-Herlach/Perrin 2013: 31) verstanden, das die Rezipient/innen aufgrund
der Komponenten und ihrer Zusammensetzung themenunabhingig wiedererken-
nen. Ein bekanntes Basis-Narrativ? ist in diesem Kontext beispielsweise die
Heldenreise®. In der linguistischen Erzihlforschung spielt das ,Narrativ® erst
seit Kurzem im Rahmen der Diskursanalyse eine Rolle: Es erfasst narrative

1'Z. B. in einem Artikel von Heine fiir die Welt Hinz und Kunz schwafeln heutzutage vom
,,Narrativ (Heine, Welt online, 2016-11-13) oder von Kniebe fiir die Stiddeutschen Zeitung
Modewort ,,Narrativ* (Kniebe, SZ.de, 2017-08-15). (vgl. Zifonun 2017)

2 Aus der Perspektive der Kommunikationswissenschaften spricht Kriiger (2015) mit Bezug
zum Corporate Storytelling von Frames, die spezifische Handlungs- und Sinnstrukturen
bereitstellen, die mithilfe einer ,,implizite[n] oder latente[n] Tiefenstruktur eine bestimmte
Interpretation der Geschichte naheleg[en]* (ebd. 2015: 124).

3 Sie geht auf den Mythenforscher Joseph Campbell (1904) zuriick. Campbell geht von
einem universellen Erzdhlmodell aus, dem Archeplot der Heldenreise: Eine Person verldsst
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Muster in Diskursen und groBeren Textkorpora. Bubenhofer et al. (2013) verste-
hen darunter ,,sozial akzeptierte Interpretationsmuster, die unsere Wahrnehmung
und Darstellung von Zusammenhingen ermoglichen und gleichzeitig begren-
zen* (SpieB/Tophinke 2018: 196). Nach einer Lesart, die den gesellschaftlichen
und historischen Verhéltnissen angepasst ist und auf den franzosischen Philo-
soph Lyotard zuriickgeht, tritt das ,Narrativ* an die Stelle der macrorécits®. In
der Verwendung zeichnen sich Narrative nach Zifonun (2017: 1) in erster Linie
durch Zugehorigkeitsattribute wie biblisches Narrativ, deutschnationales Narrativ
oder feministisches Narrativ u. a. (ebd. 2017: 2) aus. Heutige Verwendungswei-
sen fiihren, so Zifonun, zu einer ,,Bedeutungsverschiebung ins Ungefihre und
beforder[n] damit gleichzeitig, [...], seine Verwendung bei allen moglichen Gele-
genheiten® (ebd.). Daraus ergibt sich, dass der Terminus ,Narrativ‘ im Fachdiskurs
uneinheitlich angewandt und auBerhalb des Fachdiskurses semantisch entleert ist.

Wenn wir uns dem Ausdruck ,Erzihlen‘ zuwenden, dann zeigt sich hier eine
dhnliche Problematik, da die Verwendung — auch im Fachdiskurs — mehrdeutig
ist: Manche beziehen sich auf den Akt der Erzihlens. Andere nutzen den Begriff
fiir das Ergebnis des Erzéhlaktes und in der dritten Verwendungsoption dient er
als Gattungsbegriff. (Koppe/Kindt 2014: 40) Ich folge in dem Wortfeld rund um
JErzidhlen‘ der Terminologie und linguistischen Betrachtungsweise von Giilich
(1976: 225 f.), die folgendermallen differenziert:

— ,Erzéhlen‘ ist die Bezeichnung fiir eine Sprechhandlung im Rahmen eines
Kommunikationsprozesses.

— ,Erzéhltext* ist das, ,,was durch diese Sprachhandlung — miindlich oder
schriftlich — geduBert wird“ (ebd. 1976: 226).

— Erzdhlung® ist ein ,,Oberbegriff fiir die Textsorten-Klassen und als Gattungs-
bezeichnung fiir literarische Texte, wenn eine Festlegung auf ,Novelle‘ oder
,JKurzgeschichte‘ usw. nicht moglich oder nicht zweckméBig ist* (ebd.).

— ,Geschichte® ist die Abfolge von realen (oder fiktiven) Ereignissen und
Handlungen.

ihre gewohnte Umgebung und begibt sich auf ein Abenteuer, aus dem sie gestérkt zuriick-
kehrt. Dabei durchléuft der Held verschiedene Herausforderungen und begegnet spezifischen
,»Archetypen®, die ihn unterstiitzen oder sein Vorhaben zum Scheitern bringen mochten. In
Abschn. 7.2.2.1 wende ich die Archetypen auf Mitarbeitererzdahlungen an. Eine ausfiihrli-
che Beschreibung in Anwendung auf den Unternehmenskontext gibt Beyer (2018: 30 ff.) in
seinem Buch StoryThinking.

4 ,Die groBen Erzihlungen der Moderne, etwa das von der Aufklirung etablierte Narra-
tiv von der fortschreitenden Emanzipation der Vernunft oder das marxistische Narrativ der
Befreiung des Menschen aus der Sklaverei der Lohnarbeit [...]* (Zifonun 2019: 1).
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— ,Erzéhlsituation® dient der ,,Bezeichnung einer Kommunikationssituation, in
der erzihlt wird” (ebd.).

Dabei verweist die Autorin darauf, dass sie den Terminus ,Erzihlsituation®
anders als im literaturwissenschaftlichen Sinne verwendet. In den Literatur-
wissenschaften geht die Bezeichnung ,Erzéhlsituation® auf Stanzel zuriick, der
von drei typischen Formen ausgeht: der auktorialen Erzihlsituation, der Ich-
Erzdhlsituation und der personalen Erzdhlsituation. Alle drei Typen beziehen
sich, ohne das hier weiter vertiefen zu wollen, anders als die Begriffsverwendung
von Giilich auf eine Art des Vermittlungsvorgangs® und nicht auf die Situation.
In den Literaturwissenschaften wird der Erzidhlakt nach Genette als narration,
der Erzihldiskurs als discours und die Geschichte als histoire bezeichnet. Dabei
ist es moglich, die beiden ersten Ebenen (narration und discours) gemeinsam
als Erzdhlbericht unter dem Begriff discours zu verorten. (Fludernik 2013: 10 f.)
Hinsichtlich des discours ist zu bedenken, dass die Literaturwissenschaften auf
literarische Erzihltexte spezialisiert sind. Diese zeichnen sich im Gegensatz zu
Alltagserzdhlungen dadurch aus, dass sie iiber vier Interaktionsebenen verfiigen,
zu denen jeweils bestimmte Sender/innen und Empfinger/innen gehoren. Die
Ebenen entstehen dadurch, dass man zwischen Autor-, Erzéhler- und Figurenkom-
munikation unterscheidet: (1) die Ebene des/der konkreten Autor/in und Leser/in,
(2) die Ebene des/der abstrakten Autor/in und Leser/in®, (3) die Ebene des/der
fiktiven Erzihler/in’ und (4) die kommunikative Ebene zwischen den erzihlten
Figuren (vgl. Schwitalla/Tittula 2009).

Grundsitzlich stellt sich im Zusammenhang mit den Basisbegriffen rund um
JNarrativitit® die Frage: Was ist narrativ? Allerdings ist eine Antwort auf diese
Frage schwerlich pauschal zu geben, da grundsitzlich das Untersuchungsinteresse
und der Untersuchungsgegenstand die Antwort beeinflussen. Das Untersuchungs-
interesse kann sich beispielsweise auf funktionelle oder strukturelle Aspekte der
Narrativitit richten. Dabei konnen strukturelle Aspekte dialogorientiert, kognitiv
orientiert oder textstruktureller Natur sein. Der Untersuchungsgegenstand kann
wiederum aus einem Kontinuum von privaten bis zu institutionellen Kontex-
ten gewdhlt werden sowie miindlich, schriftlich oder filmisch représentiert sein.

5Zur Weiterentwicklung und Kritik an Stanzels Entwurf siehe Martinez/Scheffel
(2007: 89 ft.).

6 Sie entspr. der Vorstellung, die sich bei dem/der Rezipient/in wihrend der Lektiire iiber
den/die Autor/in entwickelt und umgekehrt.

7 Sie betrifft fiktionale Erzéhlungen, in denen die Erzdhler/in nicht mit dem/der Autor/in
gleichgesetzt werden kann.
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Unter den verschiedenen Betrachtungsweisen entstehen unterschiedliche Merk-
malsausprigungen, die nicht unbedingt verallgemeinerbar sind. Als Basis fiir die
folgenden Kapitel leite ich nun mit dem Minimalkonsens ein, der in unterschied-
lichen erzdhltheoretischen Abhandlungen hinsichtlich des ,Narrativen® besteht.
Da die Eigenschaft ,narrativ’ auf die Sprechhandlung ,Erzdhlen‘ und auf das
daraus resultierende Ergebnis — die Geschichte — zuriickgeht, kann man das
Erzihlerische iiber seine Voraussetzungen — also Merkmale des Erzéhlens und
der Geschichte — fassen. Die folgende Ausfiihrung ist auf nicht-literarische Texte
gerichtet. Sie orientiert sich an einem interdisziplindr anwendbaren Ansatz von
Martinez (2017), der auf die Frage eingeht: Was ist Erzdhlen? Ich nehme die
geforderten Merkmale in textlinguistischen Zitaten auf, um die Gemeinsamkei-
ten zu verdeutlichen. Martinez (2017) wihlt den Zugang zu der Frage iiber die
Minimalbedingung ,,Erzéhlen ist Geschehensdarstellung* (ebd. 2017: 2). Hierfiir
formuliert der Autor drei notwendige Merkmale (Konkretheit, Temporalitdit, Kon-
tiguitdt, Martinez 2017: 2) und ergéinzt die Minimalbedingung mit ,, + x*, das
symbolisch fiir optionale Bedingungen steht. Dazu mehr im néchsten Kapitel.
Zuerst geht es um die Minimalbedingung ,Geschehensdarstellung*.

Unter ,Darstellung‘ versteht der Autor eine ,,Bezugnahme auf ein Geschehen*
(ebd. 2017: 1), die unabhédngig von einem vermittelnden Medium ist. Damit ist
Martinez* Explikation losgelost von der Mittelbarkeit, auf die fiir gewohnlich in
Form eines engen Narrationsverstindnisses Bezug genommen wird. Ein enger
Begriff von Narrativitit ist an eine erzéhlerische Vermittlungsinstanz gebunden.
Eine weite Definition setzt dagegen ,,das Merkmal der erzidhlten Handlung* (Niin-
ning/Niinning 2002: 7) voraus, das iiber das Verbale hinausgeht. Ein Geschehen
beruht auf einem oder mehreren Ereignissen. Das Ereignis als kleinste, ,,elemen-
tare Einheit eines narrativen Textes* (Martinez/Scheffel 2007: 25, 108) findet
sich ebenfalls in den exemplarisch ausgewihlten, textlinguistischen Zitaten als
Kriterium wieder:

— ,aufeinander folgende Ereignisse bzw. Situationen” (Labov/Waletzky
1973: 95)

— eine ,zeitlich geordnete Abfolge von Handlungen, die wir als Ereignis
kennzeichnen wollen* (Heinemann/Viehweger 1991: 238, Hervorhebung i.0.)

— eine ,,Darstellung vergangener Ereignisse” (Kern 2000: 99)

— eine ,,Reprisentation des Ereignisses (Brinker et al. 2014: 66)

An das Ereignis werden wiederum unterschiedliche Kriterien gekniipft, die
jeweils spezifisch fiir das Untersuchungsobjekt sind. Mit dem Ereignis eng
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verbunden ist nach Martinez (2017) das erste obligatorische Merkmal der Gesche-
hensdarstellung: das Merkmale der Konkretheit. Darunter versteht er, dass eine
Erzidhlung ,,singuldre und konkrete Gegenstinde und Sachverhalte [wiedergibt]*
(ebd. 2017: 1). Ahnlich formulieren Brinker et al. (2014) die Anforderung mit
der Aussagen: ,,Das Thema einer Erzdhlung wird durch ein abgeschlossenes, sin-
guldres Ereignis reprisentiert™ (Brinker et al. 2014: 66). Fiir die Darstellung des
Geschehens spielt die Verkniipfung der Geschehnisse (Zifonun 2017: 1 f.) eine
grundlegende Rolle. Sie ergibt sich durch eine ,,zeitliche und rdaumliche Abfolge
von Handlungsschritten, Ereignissen und Erlebnissen* (Tophinke 2017: 71).
Diese Charakterisierung steht in engem Bezug zu den zwei letzten obligatorischen
Merkmalen der Minimalbedingungen nach Martinez. Das betrifft die Merkmale
Temporalitidt und Kontiguitdt. Die Temporalitit ist in Martinez’ Betrachtung fiir
das Erzidhlen funktional, da sie eine Geschehensdarstellung entlang eines Zeitver-
laufes gliedert: Mithilfe von Temporalitdt ordnen Erzédhler/innen das Geschehen
in einen chronologisch geordneten Ablauf, der das Geschehen in einem ,,vor-
her vs. nachher” (Martinez 2017: 2) verdeutlichen. Ist eine Erzéhlung ,,zu einem
kohirenten Ganzen* (Saupe/Wiedemann 2015: 4) geformt, erfiillt sie das Merk-
mal der Kontiguitit nach Martinez. Der Autor versteht darunter, dass zwischen
den Ereignissen der Geschehensdarstellung zumindest ,,implizit eine kausale Ver-
bindung* (Martinez 2017: 3) besteht. Das bedeutet, die Ordnung der Ereignisse
in ein Vorher und ein Nachher (= chronologische Abfolge) muss darum erginzt
werden, dass die Ereignisse rdumlich, zeitlich oder kausal aufeinander bezogen
sind. In der miindlichen Erzéhlforschung kommt hinzu, dass Erzdhlen als eine
rekonstruktive und kommunikative Tatigkeit (vgl. Giilich/Hausendorf 2000: 369;
Quasthoff 1980: 12) verstanden wird. Dabei sind vor allem funktionelle Aspekte
von Interesse, die aufgrund der vielfiltigen Untersuchungsobjekte zahlreich sind.
Quasthoff (1980) unterscheidet daher Funktionen, die auf die Erzihltextinhalte
abzielen und solche, die mit der Erzihlaktivitit verbunden sind. Dabei unterschei-
det sie zwischen inhaltsbasierten, formbasierten und interaktiven Funktionen.
(Hausendorf/Quasthoff 1996: 12) Solche Funktionen sind mit Blick auf diese
Arbeit beispielsweise:

— Selbstdarstellung und Identitdtskonstruktion (Quasthoff 1980, 1996; Lucius-
Hoene/Deppermann 2004; Kriiger 2015; Burel 2015; Giinthner 2012; Kern
2000; Tophinke 2017 u. a.)

— Wirklichkeitskonstruktion — (Mell/Gredel 2018; Klein/Martinez  2009;
Kern/Morek/Ohlhus 2012 u. a.)
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— Unterhaltung (Quasthoff 1980: 159; Klatschgeschichten: Bergmann 1987;
Kotthoff 2017)
— Bedeutungs-/Sinnstiftung (Mell/Gredel 2018; Lucius-Hoene/Scheidt 2017)

Zusammenfassend ldsst sich, ausgehend von Martinez’ Minimalbedingungen fiir
das Erzihlen, festhalten, dass etwas narrativ ist, wenn es ein Geschehen dar-
stellt. Das Geschehen besteht aus mindestens einem Ereignis, das sich als
Erzidhlgegenstand qualifiziert. Dabei strukturiert eine temporale Verkniipfung die
Geschehensdarstellung. Die erwirkte Abfolge von Handlungen und Ereignissen
steht dariiber hinaus in einem kohisiven Verhiltnis zueinander. Das bedeutet,
dass sie nicht nur zeitlich geordnet, sondern auch zeitlich, raumlich und kau-
sal verbunden sind. Zusitzlich adaptiere ich die zwei linguistischen Merkmale,
nach denen Erzidhlen eine rekonstruktive und kommunikative Tatigkeit ist, die
vorwiegend funktional fiir eine imageférdernde (S)D ist. Im Folgenden geht es
ergdnzend um spezifische narrative Merkmale, die bei Martinez (2017) unter den
Platzhalter ,, + x* fallen. Sie sind optional und konnen daher variabel je nach
Untersuchungsgegenstand angewandt werden. Zugleich verdeutlicht das folgende
Kapitel narrative Kennzeichen, die fiir die erhobenen uRE bezeichnend sind.

5.2 Gegenstandsbezogene inhaltliche Merkmale: das
optionale , + x“

Martinez (2017) beantwortet die Frage Was ist Erzéhlen? mit der Formel ,Gesche-
hensdarstellung + x*. Der Platzhalter , 4+ x* steht fiir verschiedene Vorschldge von
Narratolog/innen, die beispielsweise auf die Beschaffenheit des Ereignisses oder
des Geschehens abheben. Die Merkmale sind objektspezifisch. Erkennbar ist das
daran, dass sich fiir ein festgelegtes Merkmal in anderen Bereichen narrative Bei-
spiele finden lassen, die das Merkmal wiederum ausschlieBen (Martinez 2017: 3).
Dadurch, dass , + x* eine wihlbare GroBe ist, kann ich jene ,x* herausfiltern,
die der jeweiligen uRE entsprechen und sie dariiber zugleich aus der narra-
tologischen Perspektive als Untersuchungsgegenstand qualifizieren. Zusétzlich
ermoglicht diese Perspektive das heterogene Korpus narratologisch zu erfassen.
Aus der Vielzahl dieser linguistisch und literaturwissenschaftlich formulierten
Kriterien habe ich eine dementsprechende Auswahl getroffen. Grundsitzlich zie-
len die Merkmale darauf, dass sie die Geschehnisse erzidhlenswert erscheinen
lassen. Die Betrachtungsweise geht auf Labov (1972) zuriick:
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,»[I]t is necessary to know why this narrative — or any narrative — is felt to be tellable;
[...]” (Labov 1972: 370).

Die Zuhorer/in soll durch entsprechende Merkmale der Geschehensdarbietung
nicht nach dem ,,So what?*“ (Labov 1972: 366) — also dem Sinn der Erzih-
lung — fragen miissen. Die damit verbundene Erzahlwiirdigkeit bindet der Autor
an die Evaluation zuriick, die er als ,,perhaps the most important element in
addition to the basic narrative clause® (ebd.) gewichtet. Arbeiten aus der neue-
ren linguistischen Forschung beziehen sich regelmiBig auf die Erzéhlwiirdigkeit,
die Erzéhler/innen auch mit anderen Mitteln wie der Evaluation ausdriicken
konnen. Quasthoff (1980: 52) verwendet unter Berufung auf die ,reportability*
(= Erzdhlwiirdigkeit) das Adjektiv ,erzdhlenswert‘. Der Ausdruck verdeutlicht
m. E. aufgrund der zweiten Konstituente ,wert‘, dass mit Erzdhlungen funktionale
Erwidgungen einhergehen, die es einzulosen gilt. Eine Erzéhlung als erzdhlens-
wert auszuweisen, ist fiir diese Arbeit aufgrund des Kontextes duflerst bedeutend.
Mit einer erzdhlenswerten Geschichte ist jene ,,Attraktivitit” verbunden, die
fiir eine Aufmerksamkeitsweckung sowie -bindung und fiir die Verbreitung der
imagefordernden (S)D mafgeblich ist.

Die von mir ausgewidhlten optionalen Merkmale sind auf die Geschichte
gerichtet, denn das Erzidhlenswerte liegt ,,zu einem ganz wesentlichen Teil bereits
in der Geschichte* (Quasthoff 1980: 52). Hierbei beziehe ich mich auf zwei
linguistische Perspektiven, die auf das aufgefundene narrative Vermittlungsvor-
kommen in hohem MaBe zutreffen. Da die erhobenen uRE durch den institu-
tionellen Kontext keine natiirlichen Erzihlungen sind und die Aufbereitung der
Geschichte so unterschiedlich wie die Erzidhler/innen (professionalisierte Auto-
renkollektive bzw. Erzdhler/in mit ,,Erzéhlkenntnissen vs. ,,intuitive* Erzdhler/in)
ist, gehe ich im Anschluss daran auf zwei grundlegende Betrachtungsweisen aus
den Literaturwissenschaften ein, die die uRE ebenfalls kennzeichnen.

5.2.1 Spezifizierende Merkmale aus der linguistischen
Erzahlforschung

Da der Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit Erzihltexte sind, leite ich die
Merkmale aus dem Erzédhlprodukt ab und nicht aus der Rezeption. In der vorge-
nommen Auseinandersetzung damit, was eine uRE als erzdhlenswert ausweist,
geht es um Merkmale, die auf die Erlebnisqualitit des erzdhlten Geschehens
riickschlieen lassen. Fiir die erhobenen uRE sind aus den moglichen Merk-
malen zur Etablierung des Erzdhlenswerten das Kriterium der Bewertung von



920 5 Erzéhltheoretische Grundlagen fiir uRE

Labov/Waletzky (1967; 1973) und zum anderen das sozial relevante auflerge-
wohnliche Ereignis nach Kindt (1997) bezeichnend. Beide Ansétze stammen zwar
aus der miindlichen Erzédhlforschung, doch herrscht in der Narratologie Kon-
sens dariiber, dass Bewertungen fiir Erzdhlungen kennzeichnend sind. Das von
Kindt erwogene Kriterium entstand in der Auseinandersetzung damit, was fiir
eine adiquate Erzidhldefinition erforderlich ist. Hierfiir bezieht sich der Autor
ebenfalls auf ,dialogische Texte der miindlichen nichtliterarischen Kommunika-
tion* (Kindt 1997: 2). Doch auch in diesem Fall kann man nicht behaupten, das
Merkmal sei an die Miindlichkeit gebunden.

Labov/Waletzky untersuchten 1967 ,,prototypische Strukturen von elizitierten,
miindlichen Erzdhlungen (Kotthoff 2017: 4). Als Datengrundlage dienten ihnen
sechshundert Tonbandinterviews von Sprecher/innen, die iiber keine hohe Schul-
bildung verfiigten (ebd.: 80 f.). Ihr Ziel war es, ,die formalen Eigenschaften
der Erzéhlung mit ihren Funktionen in Beziehung zu setzen* (Labov/Waletzky
1973: 78). Die beiden Forscher stellten fest, dass die untersuchten Erzih-
lungen zwar weitgehend verschiedene Oberfliichenstrukturen aufweisen, diese
aber iiber dquivalente semantische Interpretationen verfiigen (Labov/Waletzky
1973: 108). Labov/Waletzky erhoben eine Grundform fiir Erzihlungen (= Pri-
madrfolge, ebd.: 110), die formal ,,auf dem Kriterium der Verschiebbarkeit von
Sétzen aufbau[t] (Quasthoff 1980: 32). Die daraus entnommene Oberflachen-
struktur zeigt sich in einer linearen Ereignisabfolge der erzéhlten Handlungen mit
den Elementen: Orientierung (Angaben zu Ort, Zeit, Personen und Handlungssi-
tuation), Komplikation (Ereignisabfolge mit einem auflergewohnlichen Ereignis),
Auflosung (der Komplikation) und ggf. Coda (Riickbindung der Erzidhlung in das
Hier und Jetzt). Mittels der Evaluation wird letztlich die Primirfolge in die Nor-
malform der Erzéhlung transformiert. (vgl. ebd.) Diese formalen Eigenschaften
einer Erzdhlung setzten die Autoren mit ihrer sprachlichen Funktion in Bezie-
hung. Diesbeziiglich erhoben sie eine referenzielle und eine evaluative Funktion
von Sprache. Wihrend sich die referenzielle Funktion auf eine lineare AuBerungs-
abfolge konzentriert, bezieht sich die evaluative Funktion auf ,,die Einstellung
des Erzéhlers gegeniiber seiner Erzdhlung* (Labov/Waletzky 1973: 119), also der
Bewertung des Erzihlten. Diese entspricht dem Element der Evaluation. Ist die
Evaluation in der miindlichen Kommunikation an den/die Erzihler/in gebunden,
kann sie der/die Erzdhler/in in einem schriftlichen Erzéhltext auch auf zitierte
Personen iibertragen, als eine Art ,,Stellvertreter-Bewertung®. Dadurch sind fiir
die Analyse neben Evaluationen der Erzihler/innen auch evaluative AuBerun-
gen zitierter Personen von Interesse. Urspriinglich verorteten Labov/Waletzky die
Evaluation in der festen Stellung zwischen der Komplikation und der Auflosung,
was sie spiter aufgrund empirischer Belege (siehe z. B. Quasthoff 1980: 32 f;
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Giilich 1976: 252) als flexibel modifizierten. Dafiir, inwiefern eine Erzidhlung
als erzdhlenswert erscheint, spielt die evaluative Funktion eine zentrale Rolle.
Die Evaluation, so Labov/Waletzky, zeigt die ,,Wichtigkeit bestimmter narra-
tiver Einheiten* (ebd. 1973: 120) und hebt sie gegeniiber anderen Einheiten
hervor. Einer Erzdhlung ohne Evaluation ,.geht Signifikanz ab: sie hat kein
Ziel*“ (Labov/Waletzky 1973: 114). Dass die Evaluation die Einstellung des/der
Erzéhler/in zu ihrer Geschichte anzeigt, legt auch nahe, dass er/sie dariiber ihre
Erzdhlung als erzihlenswert ausweist. Allerdings sind Evaluationen nicht nur
darauf beschrinkt, ,inwiefern die Geschichte fiir den Kommunikations- bzw.
Interaktionszusammenhang relevante [ist]“ (Giilich 1976: 252). In Giilichs Korpus
liegen solche Evaluationen weniger im Erzéhltext, sondern eher als ausleitende
Bemerkung am Ende vor (ebd.). Um die Eigenschaft ,erzéhlenswert zu sein® zu
markieren, ist vor allem die subjektive Bedeutung des Ereignisses und seine
Erlebnisqualitét fiir die Erzdhler/innen von Interesse. Damit ist wiederum eine
emotionale Komponente verbunden, woriiber Evaluation und Emotion eng mit-
einander verbunden sind (vgl. Giilich/Hausendorf 2000: 374). Labov/Waletzky
verorten anhand ihrer Definition die Evaluation unter der Kategorie ,Funktion‘.
Quasthoff merkt hierzu kritisch an, dass diese Grenzziehung der Autoren zwi-
schen der Kategorie ,Funktion‘ und der Kategorie ,Struktur® in Bezug auf die
Evaluation vage ist3. Zwar betrachten Labov/Waletzky die Evaluation als funktio-
nelle Kategorie, doch implizit hat sie aufgrund der strukturellen Bestimmung auch
eine besondere strukturelle Bedeutung. (Quasthoff 1980: 34) Quasthoff betrach-
tet daher evaluative Elemente als ,,formale Mittel, um die intendierte Funktion
wirksam zu machen® (ebd., Hervorhebung i.0.), also als Darstellungsmittel. Um
die Frage zu losen, ob die Evaluation nun eher der Kategorie ,Funktion‘ oder der
Kategorie ,Struktur® zuzurechnen ist, unterscheidet Quasthoff zwischen G- und
E-Evaluationen. G-Evaluationen beziehen sich auf Teile der Geschichte. Dadurch
sind sie ,Formen der semantischen Reprisentation® (Quasthoff 1980: 38). E-
Evaluationen beziehen sich dagegen ,,nicht auf Teile der erzihlten Geschichte
zum Zeitpunkt des Ablaufs der Ereignisse, sondern auf Teile der Erzdhlung
zum Zeitpunkt des Erzihlens“ (ebd., Hervorhebung i. O.). Sie erfiillen auf dieser
Ebene eine textstrukturierende Funktion. Aus diesem Grund sind hier als inhalt-
liches Differenzkriterium vor allem G-Evaluationen von Interesse. Sie stellen

8 Zur Vermischung von Definitionsbedingungen und Hypothesen auch Kindt (1997: 3): ,,.So
bleibt namlich unklar, inwieweit die Existenz von Komplikation und Evaluation in Erzéhlun-
gen den Status von Definitionsbedingungen oder Strukturhypothesen haben sollen.*
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einen Ankniipfungspunkt fiir die emotionale, subjektive Bedeutung und Erlebnis-
qualitét seitens der Erzéhler/innen dar. Hinsichtlich evaluativ sprachlicher Mittel
unterscheiden Labov/Waletzky:

— semantisch definierte Mittel: direkte Feststellung / lexikalische Intensifikatoren

— formal definierte Mittel: Wiederholungen

— kulturell definierte Mittel: symbolische Handlung (z. B. sich bekreuzigen), das
Urteil einer dritten Person (Labov/Waletzky 1973: 120)

Diese sprachlich evaluierenden Mittel finden sich ebenfalls in den Daten: so zum
Beispiel affektiv assertive Sprechhandlungen, Intensivierer oder Wirklichkeits-
marker als semantisch definierte Mittel, Reformulierungen und Interpretationen
von wortlichen Zitaten als formal definierte Mittel. Unabhingig davon, ob die
Evaluation semantisch oder textstrukturell ausgerichtet ist, sind Evaluationen fiir
die (S)D von zentraler Bedeutung. Ursichlich dafiir ist, dass die Erzdhltextinhalte
sich im Normalfall auf die Unternehmen beziehen. So richten sich die Beurtei-
lungen mal mehr, mal weniger deutlich ebenfalls auf die Unternehmen. Daher
ist es nicht verwunderlich, dass in den uRE hidufig Evaluationen auftreten. Aller-
dings sind die Erzidhler/innen in Bezug auf ihre Beurteilung nicht vollkommen
frei. Allzu schnell kann ein UbermaB oder eine zu positive Bewertung sich in
eine ungiinstige (S)D verkehren. In diesem Zusammenhang zeigt sich, je expli-
ziter eine positive Evaluation ausfillt, desto stirker wird sie auf das personliche
Erleben und die Erlebnisqualitit von Erzéhler/innen (fiir gewohnlich Mitarbei-
ter/innen) oder externer Personen ausgelagert. Das betrifft beispielsweise uRE
iiber offentlichkeitswirksame MafBnahmen, die unter die Stilisierung des Grund-
typ 3 (das verantwortungsbewusste Unternehmen, Abschn. 8.5) fallen. Nimmt
ein/e Erzihler/in die Bewertung selbst vor, schiitzt er/sie mit einer personlichen
emotionalen Betroffenheit seine/ihrer Evaluation davor, dass seine/ihre Bewertung
in Frage gestellt werden kann. Emotion und Evaluation sind in diesem Kontext
besonders eng aneinander gebunden. In Bezug auf die emotionale Qualitit einer
Erzédhlung, hilt auch Kindt (1997: 19) fest, dass ein erzéhlerisch dargestelltes
Geschehen, welches mit starken Emotionen fiir die Beteiligten einhergeht, die
Erzihlwiirdigkeit deutlich anhebt. So formuliert er:

,.Eine prototypische Erzihlung enthilt zu einem wesentlichen Anteil AuBerungsfor-
men, aus denen eine Zuordnung emotiver Bedeutungen fiir das dargestellte Gesche-
hen und seine Konsequenzen resultieren.” (Kindt 1997: 19)
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Das zweite Merkmal, auf das ich mich hinsichtlich der uRE beziehe, ldsst sich
mithilfe der vierten von insgesamt fiinf Definitionsbedingungen des Erzihlens
nach Kindt (1997) erfassen. Das Ziel des Autors ist es, das Erzdhlen mithilfe der
Definitionsbedingungen von anderen Kommunikationsmodi — insbesondere dem
Berichten — abzugrenzen. Das Merkmale, auf das ich im Folgenden referiere,
lautet:

,,(D4) Das in einer prototypischen Erzidhlung dargestellte Geschehen enthélt mindes-
tens ein sozial relevantes auflergewohnliches Ereignis.* (Kindt 1997: 18)

Voraus geht der Bedingung die Auseinandersetzung damit, was ein Geschehen
ausmacht, namlich:

,(3) Eine prototypische Erzihlung besteht zum iiberwiegenden Teil aus der Darstel-
lung eines Geschehens [...].* (Kindt 1997: 12)

Das Geschehen spezifiziert der Autor, indem er es als eine ,,temporal geordnete,
zusammenhéngende Folge von Zustinden eines dynamischen Systems [...], die
auch Prozessanteile enthilt (Kindt 1997: 13), beschreibt. Dabei stellen Ereig-
nisse, ,,die prototypisch durch einmalige, momentan erfolgende, ausgeprigte
Zustandswechsel ausgezeichnet sind“ (ebd.: 13), einen Spezialfall von Prozes-
sen dar. Um von dieser Basis ausgehend das Ereignis im Sinne einer Erzihlung
weiter zu spezifizieren, prézisiert er die Definitionsbedingung (4) in Anlehnung
von Labov’s/Waletzky’s reportability. Die Problematik des Konzepts der ,reporta-
bility* sieht der Autor darin, dass es sich um eine Teilnehmerbeurteilung handelt,
die er nicht auf der Ebene der Geschehensbeschreibung sieht. Eine prototypische
Erzidhlung solle mithilfe eines tiberindividuellen konkreten Kriteriums charakteri-
siert werden. Zur Veranschaulichung geht Kindt auf das Kriterium von Quasthoff
(1980) — den Planbruch — und auf den Diskontinuititsbegriff von Boueke et al.
(1995) ein. Ein Planbruch ist eine ,,unerwartete Wendung im Geschehen* (Hau-
sendorf/Quasthoff 1996: 84), die darauf beruht, dass das Planziel eines Akteurs
zunichte gemacht oder in Frage gestellt wird (Quasthoff 1980: 49). Kindt sieht
das Kriterium des Planbruchs, der einen Spezialfall der ,reportability’ nach
Labov/Waletzky darstelle, insofern als problematisch an, da es unzweckmiBig
sei, ,,die Wahrnehmung eines subjektiv erwarteten Ereignisses als ,Beobachter-
planbruch® zu rekonstruieren” (Kindt 1997: 15). Aufgrund dessen erachtet Kindt
die Bedingungsexplikation als unzureichend. Ein dhnliches Problem sieht er bei
dem Diskontinuitdtsbegriff von Boueke et al. (1995: 83), der sich auf die postu-
lierte Bedingung von van Dijk (1977) stiitzt, dass das zentrale Ereignis in einer
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Erzihlung nicht erwartbar, also unerwartet, sei. Ahnlich wie im Fall des Plan-
bruchs sieht Kindt die Erwartbarkeit eines Ereignisses der Teilnehmerbewertung
zugehorig. Geeigneter findet er die ebenfalls auf van Dijk (1977) zuriickgehende
Formulierung, ,,dass eine Ausnahme vom normalen Ereignisablauf und in diesem
Sinne eine AuBergewohnlichkeit vorliegt (Kindt 1997: 16).

Das Auflergewohnliche erfasst Kindt als eine Abweichung von der Norm-
fallregularitdt. Die Normfallregularitit basiert auf Verhaltensregularititen von
Systemen (z. B. kognitive Schemata), die es uns moglich machen, Verhalten
zu erkldren und/oder zu prognostizieren. In der Kommunikation und Interak-
tion zeige sich, dass Menschen ,,in starkem Mafle von Regularititen Gebrauch
machen, die das Verhalten eines Systems ‘im Normalfall’ charakterisieren‘
(Kindt 1997: 17). In vielen Fillen haben Vorgangsbeschreibungen die Funktion,
einen Normalfall darzustellen. Zur Lebensbewiltigung ist das jedoch unzurei-
chend, denn man muss auch mit Abweichungen von den Regularititen rechnen
,und diese vermeiden oder darauf vorbereitet sein, um angemessen handeln zu
konnen* (ebd.). Darin sieht Kindt ,eine zentrale kognitive Funktion® (Kindt
1997: 17) von Erzéhlungen. Vor dem beschriebenen Hintergrund konstituiert
sich die AuBergewohnlichkeit dadurch, ,,dass mindestens ein Ereignis von dem
durch Normalfallregularititen charakterisierbaren Standardverhalten des betrach-
teten Systems abweicht” (ebd.). Die besondere Relevanz erhilt eine solche
Abweichung aufgrund der positiven oder negativen Konsequenzen, die sie fiir die
Beteiligten der Interaktionsgemeinschaft hat. Sozial relevant wird das Ereignis
dann, wenn bestimmte Personen von den Konsequenzen konkret betroffen sind.
Die Ausrichtung des Auflergewohnlichen an der Normfallregularitit verdeut-
licht zugleich, dass die Einschitzung dariiber, ob ein Ereignis auBergewthnlich
ist, zeitabhingig und kontextabhingig ist: Je nachdem fiir welchen Kontext die
Normalfallregularitit angesetzt ist. Der Vorteil dieser Betrachtungsweise fiir das
vorliegende Projekt besteht in zwei Punkten. Erstens ist das Kriterium ,Auflerge-
wohnlichkeit® durch die Charakterisierung ,sozial relevant’ an der Betroffenheit
der Akteure erkennbar, die sprachlich nachvollziehbar ist (z. B. Distanzierung,
Begeisterung, Identifikation u. a.). Zum anderen muss das AuBergewohnliche
nicht unbedingt einen Hohepunkt (z. B. in Form einer Komplikation) beinhalten,
da das nur ein Ausdruck von sozialer Relevanz ist. Die Daten zeigen, dass sich
nicht in allen uRE ein ,klassischer” Hohepunkt oder ein Wendepunkt abzeichnet.
Das Ereignis oder das Geschehen wird stattdessen als besonders sozial rele-
vant fiir bestimmte Akteure ausgezeichnet. Das spiegelt sich wiederum in dem
Merkmal der Erfahrungshaftigkeit (Fludernik 1996).
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5.2.2 Ubernahme literaturwissenschaftlicher Merkmale

Aus der Literaturwissenschaft sind inhaltliche Merkmale aus zwei Modellen fiir
die untersuchten uRE von Interesse. Nach wie vor geht es in diesem Unterkapi-
tel um inhaltliche Merkmale, die eine Erzidhlung als erzihlenswert auszeichnen.
Daher werden nicht die vollstindigen Ansitze, sondern die dementsprechenden
Merkmale aufgegriffen. Das ist zum einen das Merkmal der Erfahrungshaftigkeit,
das Fludernik in ihrem natiirlichkeitstheoretischen Ansatz (,Natural Narratology°,
Fludernik 1996) als Kernelement von Erzdhlungen fasst. Sie versteht das Merk-
mal als obligatorisch und nicht als optional, wie es in dem vorliegenden Kontext
angewandt wird. Zum anderen handelt es sich um das narrative Elemente der
Zustandsverdnderung (Schmid 2014: 3), das Schmid u. a. als Minimalbedingung
fiir Narrativitit ansieht. Auch hier ist das Merkmal fiir den Autor obligatorisch.
Fiir den vorliegenden Kontext nehme ich die Merkmale jedoch als optional auf,
damit sie je nach Vermittlungsvorkommen anwendbar sind.

Fludernik kombiniert in ihrem Modell der Natural Narratology Erkenntnisse
der Literaturtheorie mit denen der Linguistik. Die Autorin bezieht in ihr Modell
kognitive Aspekte ein, die sie mit dem Begriff ,natural® insofern einschrénkt,
als sie sich ausschlieflich auf kognitive Rahmen (Frames) beziehen, auf deren
Grundlage Texte interpretiert werden (Fludernik 1996: 12). Sie verbindet den
Bereich mit dem soziolinguistischen, indem sie sich auf natiirliche Erzéhlungen
(natural narratives) bezieht. Darunter versteht sie

,mainly, spontaneous conversational storytelling, [...]. Natural narrative, in contra-
distinction to the wider area of oral narrative, comprises only spontaneous forms of
(therefore conversational) storytelling but excludes oral poetry and folktale traditions
of oral storytelling.” (ebd. 1996: 13 f.)

Dabei geht Fludernik davon aus, dass bestimmte kognitive Ankerpunkte exis-
tieren, die eine Erzdhlung konstituieren. Die Ankerpunkte sieht sie in der
emotionalen Beteiligung an der Erfahrung und ihrer Bewertung. Sie argumen-
tiert, dass Erfahrungen als emotional aufgeladene Erinnerung gespeichert und in
narrativer Form reproduziert werden (Fludernik 1996: 29). Dadurch entsteht eine
emotionale Involviertheit der Erzihler/in, die die Bedeutsamkeit der erzihlten
Erfahrung greifbar macht und sie dariiber als erzéhlenswert ausweist. Die Dar-
stellung der subjektiven Erfahrung von Wirklichkeit durch eine/n Ich-Erzéhler/in
oder Figuren in einer fiktionalen Erzéhlung (vgl. Martinez 2017: 5) nennt Flu-
dernik die Erfahrungshaftigkeit (Experientiality): ,the quasi-mimetic evocation
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of real-life experience” (ebd. 1996: 12). Dieses Merkmal fiihrt dazu, dass die
Geschehensdarstellung an sich kein notwendiges Merkmal mehr darstellt:

“In my model there can therefore be narratives without plot, but there cannot be
any narratives without a human (anthropomorphic) experiencer of some sort at some
narrative level.” (Fludernik 1996: 13)

Dadurch ist jeder Text, der Erfahrung darstellt, fiir Fludernik ein narrativer
Text. Unabhédngig davon, ob er eine eindeutige Folge von kausal zusammen-
hingenden Ereignissen und Handlungen abbildet (vgl. Caracciolo 2014: 2), da
,Brzidhlen grundsitzlich an eine menschliche Perspektive des Erlebens gebunden
ist“ (Rinke 2012: 298). Nicht alle Narratolog/inen stimmen mit dieser Grund-
annahme iiberein. Beispielsweise stimmt Martinez dem Ansatz zwar zu, ,.dass
die Reprisentation von subjektiver Erfahrung zweifellos ein wichtiger Grund
dafiir ist, weshalb wir uns iiberhaupt fiir Erzdhlungen interessieren* (Martinez
2017: 5), erachtet das Merkmal allerdings nicht als notwendig oder hinreichend
um ausschlieBlich darauf Narrativitit zu begriinden. Er argumentiert, dass es
sowohl Texte gibt, die als narrativ erachtet werden, obwohl sie keine subjektiven
Erfahrungen als Merkmale von Erfahrungshaftigkeit tragen (z. B. Erzéhlungen
im neutral beobachtenden Stil). Ebenso existierten Texte, die zwar personli-
che Erfahrungen beinhalten, jedoch nicht als narrativ aufgefasst werden (z. B.
Naturgedichte). (Martinez 2017: 5) Dadurch komme dem Merkmal keine dis-
kriminierend Eigenschaft zu. Dariiber hinaus merkt Caraccido (2014: 1) kritisch
an, dass in dem Modell unklar bleibe, ob die Erfahrungshaftigkeit als eine tex-
tinhdrente Eigenschaft angesehen wird, die inhaltlich identifizierbar ist, oder
ob sie darin besteht, dass sie in der Text-Rezipienten-Interaktion als psycho-
logischer Prozess ausgelost wird. Fiir die vorliegende Arbeit verorte ich die
Erfahrungshaftigkeit als ein inhaltliches Merkmal, das textimmanent ist und
iiber die Sprachverwendung ersichtlich wird. Hierbei ist das Merkmal insbe-
sondere in Form des subjektiv bewertenden Ausdrucks erkennbar, das sich
vornehmlich in uRE iiber den Arbeitsplatz unter dem Einfluss des employer
branding zeigt. Deutlich wird das anhand der sprachlichen Vermittlung von
starken positiven Emotionen wie Gliick und Freude iiber und an dem Arbeits-
platz sowie Uberraschung iiber Unternehmensangebote und eine wohlwollende
familidre Unternehmensgemeinschaft (z. B. fiir die Stilisierung des Grundtyp
4 zur (S)D als attraktiver Arbeitgeber, Abschn. 8.6). Dariiber hinaus handelt
es sich um ein strategisches Moment, denn durch personliche Erfahrungen
gewinnt die uRE an Lebendigkeit. Zum anderen prisentieren die Erzéhler/innen
ihre Sicht auf die Unternehmenswelt, die die Rezipient/innen durch die Augen
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der Betroffenen erleben und bestenfalls iibernehmen sollen. Doch nicht jedes
narrative Vermittlungsvorkommen in dem Korpus weist einen so hohen Grad
an Erfahrungshaftigkeit auf. Insbesondere Erzidhlungen, die nicht von einem/r
Ich-Erzihler/in verfasst sind, konnen kein erlebendes Ich vorweisen, sondern
Hhur das erzidhlende Ich (heterodiegetische Erzihlung, vgl. Martinez/Scheffel
2007: 81). Einen Teil der Daten kennzeichnet, dass die Erzihler/in ihre uRE
anhand von Informationen Dritter konstruiert. Dabei iiben die Erzéhler/innen
dulerste Zuriickhaltung in Bezug auf ihre Person. Das bedeutet, sie lagern Bewer-
tungen allenfalls in Zitate aus und vermeiden es, die AuBerordentlichkeit des
Ereignisses zu kommunizieren. Aufgrund der narrativen Darbietung ist das Merk-
mal der Experientiality auf diese uRE nicht anwendbar. Dennoch handelt es sich
hierbei um Erzdhlungen.

Inwiefern sich diese Erzdhlungen als erzdhlenswert ausweisen, ldsst sich
mithilfe des Merkmals der Zustandsverdnderung (Schmid 2014) erfassen. Das
Merkmal resultiert aus der erzdhlten Handlung. Dadurch gehort es ebenfalls zu
den inhaltlichen Merkmalen einer Erzéhlung. Es entstammt einer strukturalis-
tischen Perspektive. Konzepte mit diesem Hintergrund zeichnen sich dadurch
aus, dass sie sich auf das Erzihlte konzentrieren und nicht auf Merkmale des
Diskurses. Im Mittelpunkt des Interesses steht ,.ein bestimmte[r] Aufbau des
Dargestellten* (Schmid 2014: 2). Im strukturalistischen Sinne unterscheiden sich
Erzihlungen von Beschreibungen, da sie eine temporale Struktur aufweisen und
eine Zustandsverdnderung darstellen. Wihrend klassische Konzepte das Erzihlen
an die Vermittlung binden, somit also eine vermittelnde Erzéhlinstanz vorhanden
sein muss (vgl. enge Erzdhldefinition), 16sen strukturalistische Konzeptionen sich
davon. So kann Narrativitdt durch jegliches Medium — also nicht ausschlieB3-
lich durch Verbalitit — vermittelt werden. Allerdings sind alle Darstellungen
ausgeschlossen, ,,deren Referent keine temporale Struktur besitzt und deshalb
keine Verdnderung enthilt (Schmid 2014: 2). Ein Zustand wird danach unter-
schieden, ob er sich auf den inneren Zustand einer Figur bezieht oder auf die
duflere Welt. In Bezug auf die uRE bedeutet das, dass die Unternehmen als
Agens die Zustandsdnderung in ihren Geschichten verursachen. Dabei gestalten
die Verfasser/innen die Erzéhltextinhalte so, dass das Unternehmen eine positive
Zustandsveranderung bewirkt. Unter einem Zustand wird

eine Menge von Eigenschaften [verstanden], die sich auf eine Figur oder die Welt in
einer bestimmten Zeit der erzdhlten Geschichte beziehen.* (Schmid 2014: 3)

Daraus folgt, dass die positive Zustandsverdnderung sich auf die innergeschichtli-
chen Akteure sowie die erzidhlte Welt beziehen kann. Damit etwas als Erzdhlung
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deklariert werden kann, ist die Voraussetzung, ,.dass mindestens eine Verdnderung
eines Zustands in einem gegebenen zeitlichen Moment dargestellt wird* (ebd.: 3).
Hierfiir stellt Schmid drei Bedingungen an eine Zustandsverdnderung, damit sie
fiir eine Erzdhlung konstitutiv ist:

— ,,Eine temporale Struktur mit mindestens zwei Zustinden, einem Ausgangs-
und einem Endzustand [...].

— Eine Aquivalenz von Ausgangs- und Endzustand, d. h. Similaritit und Kontrast
der Zustéinde [...].

— Die beiden Zustinde und die sich zwischen ihnen ereignende Verinderung
miissen sich auf ein und dasselbe Subjekt des Handelns oder Erleidens oder
auf ein und dasselbe Element des ,,setting* beziehen [...].*“ (Schmid 2014: 3 f,,
Hervorhebung i. O.)

Das Merkmal der Zustandsveridnderung ist insbesondere fiir Erzdhlungen frucht-
bar, in denen die Merkmale ,Erfahrungshaftigkeit® und ,sozial relevante AufBer-
gewohnlichkeit sowie ,Bewertungen‘ nicht funktionieren. Das betrifft beispiels-
weise Unternehmensgeschichten. In ihnen steht das Unternehmen als anthro-
pomorpher Akteur im Mittelpunkt, dem jedoch im Sinne des Wirklichkeitsbe-
zugs nicht ernsthaft affektive Regungen zugesprochen werden konnen (z. B.
Abschn. 7.2.2.2). Ebenso werden Bewertungen implizit durch ,,objektivierende®
MaBnahmen wie quantitative Vorher-Nachher-Vergleiche oder die Anordnung der
Ereignisse erzielt, jedoch nicht expliziert oder gar emotionalisiert. Dennoch erfiil-
len solche Erzidhlungen die erforderlichen Bedingungen. In der Geschichte wird
ein Anfangs- und ein Endzustand (z. B. in Zeiten der Krise) in seinem zeitli-
chen Rahmen prisentiert. Similaritét besteht darin, dass es sich um den Zustand
des Unternehmens handelt, der durch den Anfangs- und Endzustand kontras-
tiert wird. Als handelndes Subjekt tritt das anthropomorphe Unternehmen auf,
das entsprechende Entbehrungen oder Einbuflen erleidet. Dabei ist nach Schmid
das Kriterium fiir Narrativitdt hinreichend erfiillt, wenn die Verinderung durch
die Darstellung von zwei miteinander kontrastierenden Zustidnden impliziert ist
(Schmid 2014: 3). Je nachdem kann die Zustandsverdnderung so durchaus auch
zu einem Merkmal werden, das die Geschichte als erzdhlenswert ausweist.

Das gewihlte Vorgehen aus der bestehenden narrativen Grundlagenforschung
theoretische Merkmale zusammenzustellen, dient dazu, Ankerpunkte zu erfassen,
anhand derer sich die erhobenen uRE von nicht-erzihlenden Texten abgren-
zen. Die vier soeben beschriebenen Merkmale Bewertung, das sozial relevante
Auflergewohnliche, die Erfahrungshaftigkeit und die Zustandsverinderung bezie-
hen sich auf die Inhalte der Erzidhltexte und vermitteln, inwiefern sie diese als
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erzdhlenswert ausweisen. Daneben existieren formale narrative Merkmale, die fiir
Erzidhlungen charakteristisch sind. Von solchen Merkmale mit Bezug auf das Kor-
pus handelt das folgende Unterkapitel. Das bedeutet, dieses Kapitel befasst sich
nicht mehr mit Merkmalen des optionalen , + x°.

5.3 Gegenstandsbezogene formale Merkmale

Gegenstandsbezogene formale Merkmale fiir Erzihlungen rekurrieren auf text-
strukturelle und sprachbezogene Aspekte aus narrativer Sicht. Aufgrund der
unterschiedlichen Erhebungsorte und Realisierungsoptionen differieren die for-
malen Merkmale ebenso, wie zuvor die inhaltlichen. Beriicksichtig werden
muss dabei, dass Konzepte, die Erzéhltexte als abgeschlossene und regelmi-
Bige Geflechte formaler Konstanten begreifen, nur bedingt auf die strukturelle
Beschreibung von Erzdhlungen auf ,,dynamisch* angelegten Internetplattformen
wie Twitter oder Facebook anwendbar sind. Puschmann/Heyd (2012) sprechen
beispielsweise in Bezug auf Narrativitit bei Twitter von ,,perversely narrative®
(ebd. 2012: 3), da bereits ,die Struktur des Programms und insbesondere die
Lingenbegrenzung der Entfaltung von voll ausgeformten Geschichten inhirent
abtriglich [ist]* (ebd.). Im Gegensatz dazu sind beispielsweise Griindererzih-
lungen und noch deutlicher Blogerzihlungen strukturell ndher an dem verortet,
was man unter einer prototypischen Erzdhlung versteht. Daher ist es auch
hier sinnvoll, formale Signale vorzustellen, die Narrativitit indizieren. Auch in
diesem Bereich ist es allerdings wenig zielfiihrend, eine erschopfende Auflis-
tung von Hinweisen anzustreben — was m. E. auch kaum zu bewerkstelligen
ist. Ich orientiere mich aus diesem Grunde an jenen Hinweisen, die fiir das
Korpus bezeichnend sind. In den folgenden zwei Unterkapiteln nehme ich
solche narrativen Merkmale in Form von charakteristisch sprachlichen Indika-
toren hinsichtlich der narrativen Strukturierung (Abschn. 5.3.1) und hinsichtlich
sprachlicher Verfahrensweisen (Abschn. 5.3.2) auf.

5.3.1 Strukturelle Merkmale

In der Erzihlforschung sind ,,vor allem Fragen nach der Struktur [von Erzihl-
texten] prigend* (Hausendorf/Quasthoff 1996: 13). Die Unterscheidung, ob man
eine Erzidhlung oder das Erzéhlen untersucht, ist entscheidend fiir die Konzeptua-
lisierung der narrativen Struktur. Fokussiert man die Erzéhlung, untersucht man
die Struktur der Geschichte. Ist der Mittelpunkt des Interesses die Sprechhandlung
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,Erzihlen®, geht es entweder um kognitive Prozesse des Produzierens und Verste-
hens oder darum, eine bestimmte Art der Interaktion zu rekonstruieren. (ebd.) Die
vorliegende Untersuchung befasst sich mit Erzédhltexten, um die ihnen hypothe-
tisch unterstellte Funktion nachzuverfolgen. Mochte man sich nun nicht auf eine
spezifische Erzidhltextstruktur festlegen, da nun mal Erzdhlungen von verschie-
denen Internetplattformen nicht einer einheitlichen Erzéhlstruktur zugeordnet
werden konnen, ist es sinnvoll sich an allgemein narrativen Strukturhinweisen
Zu orientieren.

Die Uberlegungen zu dieser Perspektive entspringen den Ausfiihrungen von
Hausendorf/Kesselheim (2008: 91 ff.; Hausendorf et al. 2019) iiber narrative
Strukturhinweise. Diese Betrachtungsweise erlaubt die Einordnung von Erzéhl-
fragmenten (auf Twitter oder Facebook) als narrativ, da sie dem hdufig benannten
Kriterium ,Abgeschlossenheit’ oder ,lokale Begrenzung‘ der Geschichte entge-
genstehen. Nichtsdestotrotz konnen einzelne Tweets aufeinander bezogen werden
und sich so als Kurzbeitrige zu einer Gesamtgeschichte zusammenfiigen (vgl.
Texterzeugungshinweise auf Twitter in Hausendorf et al. 2018: 175). Die Autoren
griinden ihren Ansatz im Allgemeinen darauf, dass in Texten Hinweise beste-
hen, die liber die lokale Verkniipfung von Satz zu Satz hinausreichen. Dabei
hat bei Erzdhlungen im Laufe der Zeit so eine Art von ,,Verselbstindigung
narrativer Strukturhinweise® (Hausendorf et al. 2019: 209) stattgefunden. Sie
zeigt sich in einem ,,Sprung von der Semantik eines bestimmten Weltbezuges
zur Grammatik eines bestimmten globalstrukturellen Verkniipfungstyps® (ebd.).
Die Feststellung der Autor/innen, dass ,,[d]ie Semantik der Erzihlbarkeit eines
Ereignisses [...] eine relativ feste Form ihres sprachlichen Ausdrucks gefunden
[hat]*“ (ebd.), indiziert, dass neben textstrukturierenden Hinweisen weitere sprach-
liche Charakteristika bestehen, die uns eine Erzidhlung signalisieren. Wie bereits
Hausendorf/Kesselheim (2008: 93) anmerken, gibt es eine Vielzahl von Typen
narrativer Strukturierung, die auch ,,in der Art ihrer Hinweise variieren* (ebd.).
Narrative Strukturhinweise ermoglichen es, Erzidhlungen unabhéngig von einem
festgelegten Schema zu betrachten. Auf diese Weise sind sie sozusagen model-
lunabhiéngige narrative Signale. Umgekehrt sind die unterschiedlichen narrativen
Strukturhinweise verschiedenen Modellen inhédrent. Im Mittelpunkt der folgen-
den Ausfiihrung stehen narrative Gliederungsmerkmale nach Giilich (1976), die
Hausendorf/Kesselheim (2008: 93) als narrative Strukturhinweise aufnehmen.
Wie Giilich ihre Perspektive festigt, exemplifiziert ein kurzer Abriss iiber die
damalig auftretenden Erkenntnisse und Forderungen an bestehende strukturelle
Erzihltextmodellierungen.
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Mit dem Zugang zu Erzéhlungen iiber die Erzihltextstruktur haben sich neben
Labov/Waletzky (1972) ebenfalls van Dijk (1969/1972) — als Vertreter der gene-
rativen Erzihltextanalyse in Anlehnung an die strukturalistische Tradition nach
Propp, Bremond und Todorov — sowie Giilich (1976) — als Vertreterin des kommu-
nikationsorientierten Ansatzes — auseinandergesetzt. Fiir die vorliegende Arbeit
sind nach Giilichs Modell die Gliederungsmerkmale von Erzidhltexten als nar-
rative Strukturhinweise von Interesse. Daher umreise ich die Erzdhigrammatik
von van Dijk in absoluter Kiirze, um dann auf Giilichs Modell zu sprechen zu
kommen. Der kurze Abriss fokussiert van Dijks Auffassung von einer narrativen
Makrostruktur, um die Unterschiede zu Giilichs terminologischer Verwendung
der Makrostruktur zu verdeutlichen.

Van Dijk beschreibt eine abstrakte, den Erzéhltexten zugrundeliegende Makro-
struktur. Sie entspricht — wie bei Propp — einer semantischen Texttiefenstruktur.
Das bedeutet, sie ist nicht mit der Tiefenstruktur der Sitze identisch, sondern sie
reprisentiert die ,,globale* Bedeutung des Textes und bestimmt die semantischen
Reprisentationen der Sitze und die Relationen zwischen ihnen* (Giilich/Raible
1977: 253). Die Elemente der Makrostruktur lehnt van Dijk an die fiinf Struk-
turelemente von Labov/Waletzky an. Allerdings ordnet er sie nicht linear — wie
Labov/Waletzky — sondern hierarchisch. Obligatorische Kategorien sind bei van
Dijk die Exposition, die Komplikation und die Auflosung. Dagegen betrachtet er
die Evaluation und die Moral als fakultative Kategorien. Jedoch bleibt in dem
Modell ungeklirt, wie sich die Oberflichenstruktur aus der Tiefenstruktur ableitet,
was auch van Dijk selbst als entscheidendes noch ungelostes Problem artikuliert.
(vgl. Giilich/Raible 1977: 250 ff.) Der strukturalistische Gedanke, aus einer ,,be-
grenzten Anzahl von Unterscheidungen eine unendliche Welt von empirischen
Variationen vorhersagen zu konnen“ (Hausendorf et al. 2019: 209), wird heute
skeptisch gesehen. Doch bleibt aus den Bemiihungen die Erkenntnis bestehen,
,».dass beim Erzihlen eine Spezifik des Weltbezuges in der Grammatik natiirlicher
Sprachen eine relativ feste Form gefunden hat* (ebd.). Allerdings wird die reine
Orientierung an der Textstruktur, insbesondere die Loslosung einer Erzdhlung
von ihrem Kommunikationsprozess, heute nicht mehr als ausreichend betrach-
tet (Giilich 1996: 226). In ihrem Ansatz iiber eine kommunikationsorientierte
Erzihltextanalyse trigt Giilich (1976) dieser Entwicklung Rechnung.

Auch wenn Giilichs Modell zeitlich etwas zuriickliegt, finden sich noch heute
von ihr beschriebene narrative Gliederungssignale unter den narrativen Struktur-
hinweisen von Hausendorf/Kesselheim (2008, 2018). So konnen diese Elemente
als iiberzeitlich betrachtet werden. Daher wende ich sie als formale narrative
Merkmale der Strukturierung auf die uRE an. Fiir die vorliegende Arbeit ist aus
Giilichs Ansatz der Gedanke relevant, dass Erzihltexte unabhéngig davon, ob sie
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schriftlich oder miindlich realisiert werden, eine Komponente in einem Kommu-
nikationsprozess sind’. Aufgrund dessen geht die Autorin davon aus, dass sie
,rezeptionssteuernde Merkmale enthalten, an denen der Horer [sie] als Erzihl-
texte erkennt” (Giilich 1976: 227). Als solche rezeptionssteuernden Merkmale
stellt die Autorin verschiedene Gliederungselemente vor. Diese strukturieren eine
erzihlspezifische Makrostruktur formal, indem sie die Abfolge von Teiltexten
ordnen. Daher wird der Begriff ,Makrostruktur® nicht wie bei van Dijk auf eine
zugrundeliegende abstrakte Struktur,

,.sondern auf die Textoberfliche bezogen und definiert als die Art, die Abfolge und
die Verkniipfung von funktionellen Teilen eines Textes (,Teiltexten‘). Diese Teiltexte
werden als Einheiten verstanden, die nicht nur inhaltlich, sondern vor allem auch
formal voneinander abgrenzbar sind. Die Merkmale, die eine Gliederung des Texts
in Teiltexte leisten, sollen als ,Gliederungsmerkmale‘ bezeichnet werden.” (Giilich
1976: 242, Hervorhebung U.A.)

Die Makrostruktur eines Textes ist textsortenspezifisch. Da aber jegliche Erzihl-
texte in Teiltexte untergliedert sind, sind die Gliederungsmerkmale unabhingig
vom narrativen Vermittlungsvorkommen auf alle Erzéhltexte anwendbar und eig-
nen sich von daher als formal narratives Merkmal. Grundsitzlich hilt Giilich fest,
dass ein Gliederungssignal fiir sich genommen noch nicht erzihltextspezifisch ist
(Giilich 1976: 244). Threr Hypothese zufolge sind Gliederungssignale erst durch
ihre Hierarchie und durch ihre Manifestationen erzéhltextspezifisch. Das bedeutet,
Giilich ordnet die folgenden Gliederungsmerkmale hierarchisch:

1. An erster Stelle stehen meta-narrative Sitze. Sie grenzen den Erzéhltext als
Ganze ab.

2. An zweiter Stelle steht die Substitution auf Meta-Ebene, ,.d. h. der Verweis auf
einen Teil des Texts mit einem Terminus, der dieses Textstiick als erzihlenden
Text bezeichnet™ (Giilich 1976: 242).

9 Giilichs Ansatz greift dariiber hinaus deutlich weiter. Die Autorin bezieht sich auf das
Modell von Giilich/Raible (1974), das — ausgehend von den Komponenten ,Sprecher* und
JHorer* — mehrere Ebenen umfasst: a) Kommunikationssituation, b) Gegenstinde und Sach-
verhalte, ¢) Intention und d) Reaktion. Im Zusammenhang mit dem Kommunikationsprozess
tragen die Autorin und der Autor dem Umstand Rechnung, dass ein/e Sprecher/in einem/r
Horer/in etwas mitteilt. Dahinter steht seitens der Sprecher/innen eine Intention und seitens
der Horer/innen eine Erwartung (Giilich 1976: 226). Fiir die Ubernahme von strukturalen
Merkmalen gehe ich auf den Aspekt hier jedoch nicht ein.
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3. An dritter Stelle stehen Episodenmerkmale. Sie sind auf Orts- und Zeitbe-
stimmungen gerichtet, die die Gegenstinde und Sachverhalte im Erzéhltext
entsprechend verorten.

Die Funktion meta-narrativer Siitze und der Substitution auf Meta-Ebene liegt
in dem Thematisieren einer Erzdhlung und darin Aufmerksamkeit zu wecken
(Giilich 1976: 243). In den erhobenen uRE erfiillt diese Funktion meist schon
die Veroffentlichungsplattform (z. B. Corporate Blog) oder eine spezifische
Rubrik (z. B. Story, Unternehmensgeschichte), die eine Geschichte fordert.
Daher kommen meta-narrative Sitze in den uRE im Grunde nicht vor, mit
einer Ausnahme in einem Blogbeitrag von Bosch: berichte ich nun aus dem
schonen Forschungsstandort Renningen (Bosch, Trainee-Blog, 2015-12. Kor-
pusquelle: BOSCH_502_WB). Ahnlich verhélt es sich mit der Substitution auf
Meta-Ebene. Sie weist den Erzihltext ,,entweder als Manifestation der Textsorten-
Klasse ,Erzdhlung‘ insgesamt oder einer bestimmten Textsorte [... aus]* (Giilich
1976: 244), wie beispielsweise die Eroffnung der ,,autobiografischen® Griin-
dererzdhlung von Siemens: und DAS ist meine geschlchte (Korpusquelle: SIE-
MENS_562_WS). Als indirekte Hinweise fiir eine Erzédhlung wiren Signalworte
wie im folgenden Zitat denkbar: Abenteuer Afrika — Ein halbes Jahr vol-
ler kleiner Prinzen (Daimler, Das Daimler-Blog, 2014-02-19. Korpusquelle:
DAIMLER_080_WB).

Episodenmerkmale untergliedert Giilich in erster Linie in Ausgangs- und
Nachfolgemerkmale sowie Iterationsmerkmale. Als narratives Struktursignal fiir
das Korpus sind insbesondere Ausgangs- und Nachfolgemerkmale von Bedeu-
tung. Ein Ausgangsmerkmal setzt den Ausgangspunkt fiir die Handlung fest. Da
es im Interesse der Unternehmen liegt, dass ihre uRE tatsdchlich gelesen werden,
ist der Erzdhlbeginn fiir die Aufmerksamkeitsweckung grundlegend. Vor diesem
Hintergrund nutzen die Erzéhler/innen insbesondere in Blogerzihlungen eine spe-
zifische ,,Erzéhltechnik®, die Ausgangsmerkmale beinhaltet, wie das folgende
Beispiel illustriert:

,Viinster, 07.10.2014, der Wecker holte mich um 5:30 Uhr aus meinem Tiefschlaf.
Es stand einiges auf dem Programm und daher machte ich mich friihzeitig und ganz
nach dem Motto ,,der frithe Vogel fingt den Wurm* auf den Weg nach Bonn zur Tele-
kom Zentrale.“ (Dt. Telekom, Blog, 2014-10-09. Korpusquelle: DTKOM_835_WB)

Die Technik, in die die Ausgangsmerkmale integriert sind, ist der unvermit-
telte Erzihlbeginn. Der Erzihlbeginn gleicht einer stakkatoartigen Aufzidhlung
von Ort, Datum und Uhrzeit. In Bezug auf solche genauen Angaben hilt Giilich
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fest, dass sie weder in alltagssprachlichen noch in literarischen Erzihltexten eine
gingige Praxis sind (Giilich 1976: 247). In den uRE stellt diese Moglichkeit,
Ausgangsmerkmale zu platzieren, dagegen eine gingige narrative Praxis dar.

Die Ereignisdarstellung untergliedern Nachfolgemerkmale, welche sich ,,auf
den durch das Ausgangsmerkmal bezeichneten Zeitraum* (ebd.: 243) beziehen.
Wie beispielsweise in der folgenden Grobgliederung einer Blogerzéhlung von der
Dt. Telekom:

,»Vor ca. drei Wochen bekam ich eine Mail [...]. Die Telekom mochte mich als Blog-
ger in die ,,.Leave your Mark*“-Kampagne 2014 ins Boot holen.

[...]

Los ging es dann am Freitag morgen in Stuttgart.

[...]

Jetzt gab es eine wohlverdiente Mittagspause.

[...]

Am Abend hatten wir die Moglichkeit zusammen mit einigen Telekom Managern zu
grillen.” (Dt. Telekom, Blog, 2014-09-15. Korpusquelle: DTKOM_824_WB)

Deutlich héufiger kommen jedoch Textadverbien und -konjunktionen vor, die
Sitze und/oder Teiltexte zueinander in Beziehung setzen. In Bezug auf Adverbien
und Konjunktionen weist Giilich allerdings darauf hin, dass sie ,,nicht mehr aus
dem Modell sprachlicher Kommunikation ableitbar sind“ (ebd. 1976: 243). Thre
strukturierende Funktion ist dennoch von Belang, insbesondere dann, wenn die
Erzidhlung hinsichtlich der Zeichenmenge begrenzt ist. In diesem Fall sind sie als
Strukturierungselemente mit geringem Zeichenumfang hilfreich (z. B. nachdem,
Jetzt, dann, anschlieffend u. a.). Hausendorf/Kesselheim (2008: 93) nehmen die
Unterscheidung von (Giilich/Raible 1974) terminologisch auf, unterscheiden aber
zwischen absoluten Episodenmerkmalen (z. B. neulich, einmal), die das Ereignis
als einmalig in der Zeit verankern, und relativen Episodenmerkmalen (z. B. als,
danach, kurz darauf), die die Ereignisse zueinander in ein zei