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The applicability of an ecolinguistic discourse approach to multilingual texts on
sustainability

Claudia Bottger

Europdische Fernhochschule Hamburg University of Applied Sciences, Germany

Sustainable developments are often broadly defined as those which fulfill present and future
needs while only using and not harming renewable resources and unique human-environmental
systems of a site: i.e. air, water, land, energy, and human ecology and/or those of other off-site
sustainable systems. It is not surprising that in recent years sustainability has become a crucial
issue in companies’ dialogues with their stakeholders worldwide. Communicating sustainability
has proved to be a complex communicative challenge, requiring a networked and targeted One-
Voice-Policy in order to guarantee the consistency of messages across language barriers (Bruhn
& Boenigk 1999).

Almost at the same time as the interest in sustainability rose, a new branch of linguistics
emerged which does not only examine the use of language in its social context, but which centers
on its use in ecological contexts (Halliday 1990, Bastardas- Boada 2002, Stibbe 2005). With its
focus on topics related to the environment, this discourse analytical approach claims that it can
be applied to texts which discuss future implications for any form of ecosystems by exploring the
underlying discursive strategies.

The article will discuss the applicability of ecolinguistic discourse analysis with particular
emphasis on the shifts that occur when texts on sustainability which are of global interest are
translated. It will draw on examples from a translated (English-German, German-English)
corpus of CSR reports as well as company’s information leaflets, brochures and websites.

The article will close with a discussion on the applicability of research-based findings for
devising R&D training materials for Education for Sustainability.
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Wechselende und konsistente Selbsreferentialitiit in der Markenprisentation:
Strategien in Wort und Bild in Geschiiftsberichten von deutschen und
niederlindischen Energieanbietern (2000-2010)

Rogier Crijns

CIW-BC, Radboud University Nijmegen

Begriffe: Markenprasentation / Selbstreferentialitiat, Themenselektivitat, Geschéftsbericht,
semiotisch-inhaltsanalytische Text-Bild-Analyse

Dem Thema, Glaubwiirdigkeit durch Themenselektivitat’ (Bentele 1994/1998) wurde in der
inhaltsanalytischen, diachronen PR-Kommunikation in Geschéftsberichten von
Energieversorgern bislang wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Vorliegender Beitrag versucht
diese Forschungsliicke systematisch und exemplarisch zu schliefen. Er beschreibt zunichst den
Glaubwiirdigkeitsbegriff als Konstrukt und fiachert ihn nach Dimensionen auf.

Selbstreferentialitat (Luhmann 1994, Siegert 1999) als PR-Mittel in Geschéftsberichten weckt
vor allem dann Vertrauen, wenn das neu propagierte Selbstbild mit dem bereits vorhandenen
Selbstbild der Unternehmenspersonlichkeit im Einklang ist, und somit Ubereinstimmung mit
diesem aufweist. Dies kann durch ein ausgekliigeltes Zusammenspiel von Text- und
Bildelementen erreicht werden. Es macht sich mittlerweile jedoch eine Tendenz in der
Imageprasentation bemerkbar, in der die Kohédrenz in einer festen Markendarstellung mehr und
mehr durch einen selbstgewihlten Wertepluralismus aufgeweicht wird.

In der vorliegenden Studie wird sondiert wie solche Anpassungsversuche in Identitatsauftritten
von Energiefirmen in der Praxis der Markenprasentation aussehen (Aaker & Joachimsthaler
2001). Die Forschungsarbeit geht somit folgenden Fragen nach: Wie legen Energieversorger sich
unter dem Einfluss der Offentlichkeit und unter Beibehaltung bisheriger Kernidentititen neue
Identitdten zu? Welche technisch-textuellen Eingriffe kommen dabei zum Tragen? Wie
unterscheiden sich grofe, deutsche und internationale Energieversorger am deutschen Markt in
solchen textuell-strategischen Marken- und Imageidnderungen voneinander?

Unter Einsatz einer semiotisch, inhaltsanalytischen Methode (Geiger & Henn-Memmesheimer
1999 / Philips & McQuarrie 2004) versteht vorliegende Forschung sich als Beitrag zur
diachronen, textorientierten Markenforschung.

Auf der Grundlage der Analyse von Text- und Bildelementen aus deutschen und internationalen
Geschiftsberichten (2000-2010) werden Kernaussagen zum Selbstbild und zu
Alleinstellungsmerkmalen analysiert. Dies betrifft dann auch eine von aufen geleitete
Themenselektivitit und Modifizierung auf Grund von Offentlichkeitsdebatten zur
Energieversorgung. Die Themenselektion in der Selbstdarstellung fiihrt in Fallbeispielen fast
alljahrlich zu einer abgewandelten Markenprasentation im PR-Anteil des
Textsortenkonglomerats ,Jahresbericht’.



Vorliegende Forschung ist darauf angelegt das Spannungsfeld zwischen Konsistenz und Wandel
in den einzelnen, textuell-tradierten Markenidentititen von Energieversorgern anhand der

Abwandlungen in Text-Bild-Elementen in deren Geschifts- und Jahresberichten sichtbar zu
machen.
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Slow Media, mediale Nachhaltigkeit und Slow Communication
Sabria David
Slow Media Institut, Institut fiir interdisziplinire Forschung zum Medienwandel, Deutschland

Mediale Nachhaltigkeit und nachhaltige Kommunikation sind Kernaspekte des Slow Media
Ansatzes, den die drei Autoren Benedikt Kohler, Jorg Blumtritt und Sabria David im Januar
2010 in ihrem ,Slow Media Manifest” formuliert haben. In 14 Thesen haben wir
medieniibergreifende Kriterien fiir mediale Qualitdat und nachhaltige Kommunikation vorgestellt
und entwickeln sie seitdem auf dem slow-media.net-Blog weiter. Nicht die
Mediendarreichungsform — auf Papier oder digital — entscheidet dariiber, ob Kommunikation
gelingt, sondern Aufmerksamkeit, Diskursivitat, Respekt vor dem Nutzer/Leser und
Gesprichsbereitschaft. Wie gelingt das Bonding with the reader? Wie gelingt die echte
Kontaktaufnahme jenseits reinen Reichweiten-Denkens?

Gerade auf die Unternehmenskommunikation hat der digitale Wandel fundamentale
Auswirkungen. ,Markte sind Gesprache” formulierte schon vor einem Jahrzehnt das Cluetrain
Manifest und Gespréache miissten ,,mit menschlicher Stimme*“ gefiihrt werden. Unternehmen
und Medien sind noch nicht gewohnt, mit ihren Kunden und Nutzern Gesprache auf Augenhohe
und mit menschlicher Stimme zu fithren. Die Kommunikation der Zukunft verlangt nicht nur die
Bedienung neuer Kanéle, sondern vor allem eine grundlegend neue Haltung, aus der heraus
kommuniziert wird.

Wichtig ist vor allem die strukturelle Anwendung des Nachhaltigkeits-Ansatzes auf Medien und
Kommunikation (,nachhaltig sprechen®), nicht nur die rein inhaltliche Auseinandersetzung mit
dem Thema (,,iiber Nachhaltigkeit sprechen®). Das bedeutet: Zuh6ren und Sprechen. Um
Vertrauen werben. Sich selbst als lernendes System verstehen. Mit Qualitit in Vorleistung
gehen. Auf nachhaltige Wirkung der eigenen Kommunikation zielen und eine langfristige und
tragfahige Bindung mit Lesern und Nutzern aufbauen.

Das inzwischen gegriindete Slow Media Institut erforscht auf interdisziplindre Weise die

Auswirkungen des Medienwandels und vergleicht internationale Modelle und Konzepte
medialer Nachhaltigkeit.

Slow Media Manifest: http://www.slow-media.net/manifest (english version of manifesto and
blog: http://en.slow-media.net/manifesto)

Internationale Rezensionen: http://www.slow-media.net/echo

Blog-Beitrag (SD) iiber den Versuch, Nutzer in der Kommunikation ernst zu nehmen:
http://www.slow-media.net/moving-towards-slow-communication



http://www.slow-media.net/manifest
http://en.slow-media.net/manifesto
http://www.slow-media.net/echo
http://www.slow-media.net/moving-towards-slow-communication

Blog-Beitrag (SD) iiber falschverstandene Authentizitit in der Unternehmenskommunikation:
http://www.slow-media.net/slow-communication-und-falsche-tramper

Blog-Beitrag (SD) iiber mediale Nachhaltigkeit am Beispiel des Wirtschaftsmagazins ,brand
eins“: http://www.slow-media.net/die-brand-eins



http://www.slow-media.net/slow-communication-und-falsche-tramper
http://www.slow-media.net/die-brand-eins
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The ‘Tragedy of the Commons’ & Sustainability 'Red Threads’ in the Language of
International Law & Human Rights

June Edvenson

Norwegian School of Management, Oslo, Norway, Institute of Culture, Communication &
Language

This article looks at the concept of sustainability of the environment from the perspective of the
traditional positivist language of law, including environmental law, international law and human
rights law, while developing a critique of existing structural approaches to its communication
within existing rule-based and policy-based systems. Historically, Western property law has
resulted in the ‘tragedy of the commons,” in which resources belonging to the commons will
ultimately be depleted beyond sustainability by group members, in contrast to the greater good
of all, and in spite of the essential minimum needs of all. Resource utilization struggles of today
confirm the tragedy’s principe dispositif, while laws regulating the environment remain under-
developed both structurally and ideologically to the challenge.

Core values of sustainability and how it is communicated are gleaned from a review of recent
legal and environmental law scholarship. These values include, among others, the right to
identity and protection of language, culture, names and participation. Achieving the
preconditions for sustainability through communication also requires challenging ineffective
controls while opening political, business and social networks impeding its development.
Modern means of communicating sustainability include corporate social responsibility platforms
and codes, language I note with comment. Beyond this, discussions on melding core concepts of
environmental law with human rights law are reviewed.

I identify what I believe to be ‘red threads’ tying communications and sustainability together
within a legal framework designed to address corporate activity affecting the environment, and
find these red threads at the center of recent global political and economic trends, i.e. utilizing
language, new visual media channels and social media platforms to secure the primary
preconditions for sustainability. By focusing on legal perceptions, I hope to encourage law and
policy makers to newly prioritize environmental sustainability law, suiting it to changing needs,
transparency, and modern global conditions.
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Dynamics of environmental communication across time and space in the context of
climate change conferences

Jan Engberg, Anne Lise Laursen, Carmen Daniela Maier, Kirsten Wglch Rasmussen &

Chiara Valentini

Aarhus University, Business and Social Sciences, Department of Business Communication

In our contribution, we want to present the main assumptions and methodological backgrounds
of a project, which we are working on for the time being. In this project, we want to analyze the
media communication in connection with (at first) the COP15 conference in Copenhagen on
climate change 2009 in a number of European countries (printed newspapers and online
versions) from a micro, meso and macro level. The main idea is to investigate how newspapers
present the issue, what changes are visible in the different comparisons, and to what extent these
changes may be related to efforts by the local and global organizers of the conference. Focus in
the project is on how knowledge is created via choice of metaphors (micro level), choice of
multimedia resources (meso level), and choice of media tactics and strategies (macro level). In
our contribution we will concentrate upon the methodological questions of choosing relevant
analytical approaches and coordinating these approaches across the levels of analysis. According
to what the organizers may wish, we can make our contribution in the form of a presentation by
some of us or as a kind of methodologically oriented workshop, in which focus would be on
actively discussing approaches and problems in the project at its present states with the
participants. If the last-mentioned format is chosen, we will need a slot of at least 45 minutes,
whereas a presentation may be put into a 30-minute slot.
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Messianic Communication and Knowledge Asymmetries
Ushma Chauhan Jacobsen
Aarhus University, Business and Social Sciences, Department of Business Communication

Enactments of climate change are infused with messianic communication as allegory, pathos and
acute asymmetrical categories — poor/rich, hungry/satiated, safe/vulnerable — are deployed in
accounts of the tangible emergencies that climate change provokes. In doing messianic
communication, a series of stunning statements assigning blame and distributing responsibility
are co-produced. Enactments of these statements not only assign and attribute, but also
simultaneously enact asymmetries of knowledge. Climate change as transnational crisis involves
the production of collectivities of entangled actors that transgress and redefine the boundaries of
culture, nation or region, and assemble them in spaces where other differences of who knows
what, and how this is known, surface. Using illustrations from a single moment of knowledge
communication between environmental scientists and development practitioners that
encountered each other in a climate change training course, this paper presents messianic
communication in action. It shows how messianic knowledge in modernity, with its insistence on
numbers, percentages, graphs, and correlation charts enables a particular power of explanation
for the crisis. However, with the increasing recognition of globalization as a dynamic that creates
knowledges beyond the culture/nation imagination, messianic communicators will have to
contend with knowledges no longer wholly governed by imperialisms that we have become
accustomed to.
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Der Klimadiskurs und sein Niederschlag in der Werbung
Nina Janich
TU Darmstadt, Deutschland

Die CO2-Reduktion oder das Engagement in Projekten der Klimaforschung werden in jiingster
Zeit vermehrt in Anzeigen als positive Argumente fiir ein Produkt, eine Marke, ein Unternehmen
genutzt. Dabei werden allerdings hochrelevante Unsicherheiten des wissenschaftlichen Wissens
(z.B. zu den Chancen und Risiken neuer Technologien) nicht nur verschwiegen, sondern es wird
im Gegenteil sogar eine falsche Gewissheit iiber Losungsmoglichkeiten des
Erwiarmungsproblems suggeriert. Der Beitrag nimmt daher Aussagen vor allem in
Werbeanzeigen (2008-2011) in den Blick, die sich auf die aktuelle Klimadebatte beziehen. Die
Untersuchungsfragen richten sich auf ihre Funktionalitdt im Rahmen der Werbeargumentation
einerseits, in ihrer Relation zum gesellschaftspolitischen und wissenschaftlichen Klimadiskurs
andererseits: Welche Akteure werden hier ins Spiel gebracht und welche Diskurspositionen
nehmen sie ein? Wie wird das Klimaproblem mit Blick auf das Markenimage thematisiert und
welche Wortfelder, Frames und Argumentationsmuster lassen sich finden? Wie reagiert die
Werbung auf die gesellschaftspolitische Klimadebatte bzw. wie nimmt sie Bezug auf sie?
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Nachhaltige Marketing-Kommunikation in der Strombranche? Eine Frage der
Verstindlichkeit!

Anja Janoschka

Sascha Demarmels

Hochschule Luzern, Schweiz - Wirtschaft

Eine Voraussetzung fur erfolgreiche Marketing-Kommunikation von erklarungsbeddirftigen
Gutern wie Strom und Okoenergie ist zunachst einmal das Verstehen von deren
Werbebotschaften — denn ohne Versténdlichkeit auch keine Nachhaltigkeit. Hier tragt die Wahl
der sprachlichen Mittel und der visuellen Kommunikation zur Schaffung und Aufrechterhaltung
von Nachhaltigkeit bei. Gerade die neuesten Ereignisse in Japan haben den Diskurs (iber
erneuerbare Energien wieder verstérkt in Politik, Gesellschaft und Wirtschaft entfacht —
Energieproduzenten werben nun umso mehr flr ékologische Stromquellen als Alternative zu in
Atomkraftwerken (AKW) produziertem Strom.

In unserem interdisziplindren Forschungsprojekt Uber Verstandlichkeit analysieren wir,
inwiefern die von Energieversorgern eingesetzten Kommunikationsinstrumente die
Endverbraucher versténdlich tber alternative Energieformen informieren und/oder zum Kauf
anregen. Solarstrom, Strom aus Wind- und Wasserkraftanlagen sind erklarungsbeduirftige Giiter,
bei denen gerade das Verstehen des Werbetexts enorm dazu beitragen kann, eine Veranderung
der Verbrauchereinstellung bzw. eventuell eine Entscheidung fiir oder wider Okostrom oder
AKWs zu beeinflussen. Ziel der qualitativen Textanalyse ist es, sprachwissenschaftliche
Kriterien der Verstandlichkeit herauszuarbeiten und darauf aufbauend Handlungsempfehlungen
flr eine verstandliche, nachhaltige Marketing-Kommunikation zu entwickeln. Wir untersuchten
18 gedruckte Informations- und Bestellbroschiren und 3 Internetauftritte von vier Schweizer
Energieproduzenten nach den linguistisch kodierten Kategorien Leserlichkeit (1), Lesbarkeit (2),
Verstandlichkeit (3) und Heuristischen Hinweisreizen (4).

Erste Ergebnisse zeigen, dass die kommunikativen Dimensionen der Verstandlichkeit von
Kriterium 1 bis 4 degressiv umgesetzt werden: Formale Kriterien wie Schriftbild und
Farbverwendung sind oftmals sehr gut realisiert, Verbesserungspotential besteht aber z.B. bei
der Verwendung von abstrakten Beschreibungen und bei zu langen Sétzen. Der Gebrauch von
semantisch nicht eindeutigen Fachtermini wie Okostrom und Marketingschépfungen wie
Okopower verringert ebenso die Verstandlichkeit. Heuristische Hinweisreize in Form von
expliziten Handlungsaufforderungen als Teil der Direktmarketing-Kommunikation sind nur
marginal vorhanden. Je besser aber ein Text tber ein erkldrungsbedurftiges Gut verstanden wird,
desto grosser sind die Erfolgsaussichten, Endverbraucher durch nachhaltiges Marketing fir die
Herstellungsweise und damit der Art des zu beziehenden Stroms aus der Steckdose zu
sensibilisieren.
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Turning CSR on it's head: CarrotMob.org using Social Media to entice local
businesses to reduce their ecological footprint in the US and EU

Constance Kampf

Aarhus University, Business and Social Sciences, Department of Business Communication

CSR takes a stakeholder approach that considers a broader definition of people who can affect and
are affected by firms (Freeman 1984, Donaldson & Preston 1995). Currently, CSR is conceptualized
from the perspective of firms choosing their practices based on communication with these
stakeholders. However, from a technology perspective, Howe (2009) argues that the boundaries of
the firm are becoming porous, and through social media people are contributing some of their best
energy for free. These technology empowered stakeholders can be resources for strategy when the
firm is seen as having porous, rather than impermeable boundaries. Thus, social and mobile media
can be approached as a force that works at further eroding boundaries between the firm and
technology empowered individuals equipped with their personal agendas and social media capital.
As an example of social media turning tradition on its head, Carrotmob.org turns a firm-focused
understanding of the CSR conversation upside down by providing a platform for consumers to bring
their ideas about CSR to local firms, engaging the firms in a competition to pledge a percentage of
their profits during an afternoon towards reducing their ecological footprint. Then CarrotMob
members use social media to recruit as many customers as possible to shop at that time, thus
increasing both profits and available resources for the business to engage in sustainability. As
sustainability and CSR are enacted differently in the US and EU (Matten and Moon 2004, Kampf
2007), this paper analyzes YouTube videos of CarrotMob events, comparing and contrasting ways in
which CarrotMob events are conceptualized, practiced and presented differently in EU and

US cultural, and CSR contexts.
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Wie bewerten die Fluggiste den Klimaeinsatz und die Klimakommunikation von
Fluggesellschaften?

- eine empirische Studie der Haltungen deutscher und dinischer Flugreisenden
Aase Voldgaard Larsen

Aalborg Universitet, Ddnemark

Zur Nachhaltigkeitskommunikation der groBen Fluggesellschaften in Deutschland und
Dianemark gehort die Kommunikation iiber ihre MaBnahmen gegen den Klimawandel. Nach
einer Studie der Webkommunikation danischer und deutscher Fluggesellschaften werden
Klimafragen nur bei den groBten Fluggesellschaften thematisiert, wihrend die kleineren
Fluggesellschaften auf andere Elemente Wert legen (Larsen/Pedersen 2010). Diese und andere
Studien der Klimakommunikation (z.B. Doyle, 2007) griinden ihre Aussagen hauptsichlich auf
der Analyse von Text und Bild, wohingegen die Perzeptionsseite bisher wenig erforscht wurde.

Wittmer (2010) hat die Haltung der Fluggiste der SWISS quantitativ untersucht und festgestellt,
dass der Klimaeinsatz die Fluggaste anspricht und die Kommunikation dariiber positiv auf das
Image einwirkt. Diese Studie tragt jedoch den bei Larsen & Pedersen (2010) aufgedeckten
Unterschieden nicht Rechnung.

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, einen Einblick in die Perzeption der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation und deren Implikationen fiir das Image zu gewahren.

Die Forschungsfragen, die anhand einer qualitativen Befragung wartender Flugreisender in
Flughifen beantwortet werden sollen, sind:

- Inwieweit unterscheiden sich die Passagierhaltungen beziiglich der Klimakommunikation und
der erwarteten Klima-Einsatzgebiete?

- Inwieweit beeinflusst die Klimakommunikation der Fluggesellschaften ihr Image und ihre
Identitat?

Die auf bisherigen Untersuchungen gegriindete Hypothese ist, dass die Passagiere der grofen
Fluggesellschaften auf den Klimaeinsatz groBen Wert legen und die Passagiere der kleineren
Fluggesellschaften darauf weniger Wert legen.

Doyle, Julie (2007). Picturing the Clima(c)tic: Greenpeace and the Representational Politics of
Climate Change Communication. Science as Culture, Vol. 16, No. 2, 129-150.

Larsen, Aase Voldgaard / Pedersen, Anne Grethe Julius (2010). Klimakommunikation von
Fluggesellschaften — eine Untersuchung der Sender-Empfinger-Relationen in der Online-
Kommunikation von deutschen und dianischen Fluggesellschaften. In: Kvam, Sigmund /
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Integration von Heterogenitit als Ressource organisationalen Lernens
Christoph Marx
Universitat Regensburg, Deutschland

Grenziiberschreitung im Sinne eines Zwanges zur Ubersetzung sprachlicher, soziokultureller
und juristisch-biirokratischer Asymmetrien gewinnt in einer globalisierten Umwelt fiir eine
immer groBere Anzahl von Organisationen an Bedeutung. In meinem Beitrag beschiftige ich mit
Organisationskommunikation in einem interkulturellen Kontext, genauer gesagt mit
Arbeitsbesprechungen in grenziiberschreitend titigen deutsch-tschechischen Organisationen.
Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, in welcher Weise und mit welchen Ressourcen es
Organisationen in heterogenen Umwelten gelingt, eine nachhaltige Anbindung an relevante
Stakeholdergruppen sicherzustellen und damit den eigenen Bestand dauerhaft zu sichern.
Methodisch geht der Beitrag im Allgemeinen von der Ethnomethodologie, im Konkreten von der
Theorie des Sprachmanagements aus. Anhand einer Analyse von Besprechungsmitschnitten soll
gezeigt werden, wie die Integration und Neutralisierung von Heterogenitit in den beobachteten
Interaktionen auf unterschiedlichen Ebenen (z. B. Teilnehmerkonstellation, Sprachwabhl,
Terminologie) diskursiv (re-)produziert und damit im Sinne der Selbstorganisation zu einer
wesentlichen Ressource organisationalen Lernens wird. Dabei soll die Frage aufgeworfen
werden, in welcher Weise von den Akteuren auf Expertiseformen zur Losung dieser
Ubersetzungsanforderungen zuriickgegriffen wird, die als spezifisch geisteswissenschaftlich
bezeichnet werden konnen.
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Sustainability all around — Technical writing or how sustainable is your
documentation?

Markus Nickl

CEO Doctima GmbH, Erlangen, Germany

Sustainability is a topic which is not widely discussed in technical writing. None of the major
textbooks for technical writing (PRICE/KORMANN 1998; BURNETT 2005) covers this topic so
far. A web search on the major professional societies (STC; tekom) leads to no relevant results.
Google on the other hand provides 160,000 results, but as far as one can tell, also with no
relevance on the topic.

Does this mean that sustainability is of no concern to technical writing? No: If you think closer
about the topic, you will find that sustainability concerns technical writing in many different
ways. The presentation tries to systematize the different aspects of sustainability with regard to
technical writing and explores the different elements that concern the documentation process.

It shows that sustainability come in at three different levels of technical writing, i. e. on

- thelevel of the document
Documentation often has to be provided for a very long time. Producers of medical
products have to archive documentation and related documents at least five years after
the last product has been handed out to the consumer. An industrial complex or a power
plant might have been established in the seventies — with all the correspondent
problems concerning the proliferation of documentation, like media choice, production
technologies (how can you open original files from the 1980s?) or structuring techniques
(SGML as a legacy format).

- thelevel of the information content
On the level of the information content sustainability is a topic in two respects: It
enables the consumer to use the product sustainably and information itself must be
made proof against “information decay” (e. g. changes in contact addresses; changes in
relevant legislation concerning the product etc.).

- thelevel of documentation processes
Energy consumption in technical writing may seem no major problem. But with
globalized teams and with travels to research machines in far-off places, this might look
differently. Still, there are no published studies on energy consumption in technical
communication.
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Emotionalisierung der Nachhaltigkeitskommunikation

- eine empirisch-kontrastive Studie verbaler und visueller
Emotionalisierungsstrategien in der Online-Nachhaltigkeitskommunikation
deutscher und dinischer Pharmaunternehmen

Anne Grethe Julius Pedersen

Universitiat Aalborg, Danemark, Institut fiir Kultur und Globale Studien

Die Nachhaltigkeitskommunikation gewinnt an Umfang und Bedeutung und immer 6fter
werden bei der Bewertung von Unternehmen durch z.B. Investoren und Kunden auch nicht-
finanzielle Aspekte herangezogen.

Im Fokus des vorliegenden Beitrags steht die emotionale Dimension der unternehmerischen
Nachhaltigkeitskommunikation (Brugger 2010: 3f). Untersucht wird das Potenzial
kommunikativer Handlungen iiber soziales und 6kologisches Engagement, bestimmte Gefiihle
bei den Empfingern hervorzurufen und eine emotionale Bindung zum Unternehmen
herzustellen, u.a. durch emotive Ausdriicke und Bilder, Intensivierungen und bewertende
Sprache.

Ziel des Beitrags ist es die Verwendung verbaler und visueller Emotionalisierung in der
Nachhaltigkeitskommunikation deutscher und danischer Pharmaunternehmen aufzudecken und
zu diskutieren. Dabei wird den folgenden Forschungsfragen nachgegangen:

- Inwelchem Umfang werden die Empfinger emotional (mehr als rational) angesprochen
- Welche Emotionalisierungsstrategien werden benutzt

- Inwieweit unterscheidet sich die deutschsprachige Nachhaltigkeitskommunikation von
der déanischsprachigen.

Das Textkorpus umfasst online verfiigbare Nachhaltigkeitskommunikation auf Websites und in
neuen Medien wie Facebook, Twitter, YouTube und unternehmenseigenen TV-Kanilen. Das
sprachwissenschaftliche Vorgehen basiert u.a. auf Schwarz-Friesel (2007), Martin/ White
(2005), Kress/van Leuwen (1995) und Kress (2010).

Brugger, Florian (2010): Nachhaltigkeit in der Unternehmenskommunikation. Bedeutung,
Charakteristika und Herausforderungen. Wiesbaden: Gabler.

Kress, G./ van Leuwen, T. (1995): Reading images: grammar of visual design, London:
Routledge.

Kress.G. (2010): Multimodality: Exploring Contemporary Methods of Communication, London:
Routledge.



Martin, J.R./ White. P. R.R. (2005): The Language of Evaluation — Appraisal in English,
Hampshire: Palgrave Macmillan

Schwarz-Friesel, M. (2007): Sprache und Emotion, Utb.



Acr_hus University. ; Sustainable Communication -
Business and Social Sciences Communicative Sustainability

Department of Business Communication 11" Interdisciplinary Symposium of the Research Network
European Cultures in Business and Corporate Communication

Angewandte Teamdynamik schafft Nachhaltigkeit in der Teamarbeit
Armin Poggendorf
Hochschule Fulda, Deutschland

Ganz zentral fiir nachhaltiges betriebliches Wirtschaften ist die Verankerung von partizipativen,
kommunikativen und kooperativen Strukturen — das sind praktisch Teamstrukturen. Teamwork
ist nicht nur ein rationaler, funktionaler, sondern auch ein sozialer und emotionaler Prozess.

Die Teamdynamik ist die sozio-psychische Bewegung im Team, sie ist alltagliche Wirklichkeit
in den Unternehmen, Institutionen und Organisationen. Sie ist auch ein lohnendes Forschungs-
objekt und begriindet damit ein wissenschaftliches Feld im Bereich der Betriebssoziologie.
Zugleich ist die Angewandte Teamdynamik eine betriebspraktische Methode, sie

— bildet beim Mitarbeiter methodische, soziale, kommunikative und kooperative
Kompetenzen aus

— versorgt betriebliche Fiihrungskrifte, Abteilungs- und Teamleiter mit grundlegendem Ver-
stdndnis fiir Arbeitsbeziehungssysteme

— gibt dem immer wichtiger werdenden Coach, Teamtrainer und Kooperationsentwickler neue
Vermittlungs- und Interaktionsformen an die Hand.

Nachhaltigkeit bedeutet, dass etwas nachher auch noch hilt. Dieser Begriff ist in der Okologie
und Okonomie duBerst wichtig geworden. Der Nutzen soll sich halten und nicht etwa spiter,
nach der Nutzung, zum Schaden werden. Auch auf der Ebene des Teams macht der Begriff
Nachhaltigkeit Sinn: ,,Nachhaltige Funktion“ bedeutet, dass jemand seine Aufgabe so ausiibt,
dass sie wiahrend seiner Abwesenheit (etwa durch auswirtigen Einsatz, Urlaub, Krankheit) oder
nach seinem Fortgang aus dem Team weiterhin ausgeiibt wird. Die Heranbildung eines
Stellvertreters beziehungsweise Nachfolgers gehort also unabdingbar zur nachhaltigen Funktion.
Darum sollten in einem team-dynamischen Training etwa fiir Abteilungsleiter deren
Stellvertreter auch mit teilnehmen.

Teamdynamik ist eine Methode zur Vervollkommnung der Qualifikationen und Kompetenzen
im Team auf zwei Ebenen, die systemisch zusammengehoren: Die Ebene des Systems und die
Ebene der Elemente.

— Um ein nachhaltiges Team aufzubauen, muss man auf den Einzelnen schauen, ihn
einbinden und qualifizieren.

— Um den Einzelnen nachhaltig zu fordern, braucht man ein qualifiziertes Team.

Bringen die Fiihrungskrafte ihre Stellvertreter oder Assistenten mit ins Training, dann erreicht
man auch leichter die fiir das Teamtraining notwendige Stiarke von 10 bis 15 Teilnehmern.

Literatur:
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Diskurs(themen)analyse als Kriterium nachhaltiger Kommunikation
Annely Rothkegel
Universitit des Saarlandes (Saarbriicken), Deutschland

Das Konzept von Kommunikation, die als solche auf Nachhaltigkeit ausgerichtet ist, lasst sich
entwickeln vor dem Hintergrund des Dokumenten-Lifcycle-Managements, nach dessen
Prinzipien die schriftliche Kommunikation in Organisationen verwaltet wird (DLM-Forum).
Offen sind die Kriterien zu entscheiden, welches Dokument bzw. Dokumentfragment bis zu
welchem Zeitpunkt bewahrt und wann es geloscht werden sollte. Diese Frage bezieht sich u.a. auf
die ,Zukunftsfahigkeit“ von Dokumenten und deren Recyclebarkeit (re-usability). Neben
juristischen Aspekten und solchen der Kostenersparnis kommen inhaltliche Aspekte in den Blick,
die diese Situation fiir die linguistische Arbeit interessant machen. Dies gilt insbesondere fiir
Dokumente, in denen das Thema der Nachhaltigkeit mit seinen diversen Konzepten behandelt
wird. So konnte sich ein Zukunfts-Kriterium darauf beziehen, inwieweit ein Dokument von
seinen Inhalten her die Fortsetzung des Nachhaltigkeitsdiskurses in der Organisation fordert,
indem es bestimmte ,Wachstumspunkte* fiir die Themenelaboration bietet. In linguistischer
Perspektive geht es um die Analyse von thematischen Schliisselkonzepten und deren Elaboration
in den einschldgigen Dokumenten. Im Beitrag werden anhand ausgewihlter
Nachhaltigkeitsberichte typische Konfigurationen diskutiert, die das Konzept einer nachhaltigen
Kommunikation spezifizieren kénnen und so als Modell eine Grundlage fiir weitere empirische
Arbeit bilden.

Liebert, Wolf-Andreas (2003). Zu einem genetischen Konzept von Schliisselwortern. Zeitschrift
fiir Angewandte Linguistik 38, 57-83.
DLM-Forum (Document Lifecycle Forum): www.dlmforum.eu (13.04.2011)

Rothkegel, Annely (2010). Technikkommunikation. UTB 3214, Universititsverlag, Konstanz.
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Strategic Framing of Climate Change by Industry Actors
Inga Schlichting
Hochschule Universitdt Hamburg, Germany

Climate change endangers industries’ scope for economic manoeuvre as well as its overall
societal legitimacy. Communicative action can be seen as a strategy to address these issues.
Referring to social movement and PR literature I will conceptualize industrial communication on
climate change as a process of strategic framing. It aims at enhancing the salience of certain
aspects of the issue ,,to promote a particular problem definition, causal interpretation, moral
evaluation [...] or treatment recommendation“ (Entman 1993: 52).

Against this background I will first track industrial framing of climate chance during the last 20
years - drawing from a multidisciplinary literature. I will show how in the 1990s the US oil
industry tried to de-problematize global warming as a societal issue. This strategy aimed at
distorting the legitimatory bases for climate regulations, and specifically at blocking the Kyoto
treaty. Since Kyoto however, many US corporations have rather followed European precursors
and taken on a proactive strategy of positioning themselves as climate protection pioneers.
However, on both sides of the Atlantic this has often provoked severe greenwashing accusations
— which further sets at risk industries’ societal legitimacy.

I will support this diagnosis in a second step with an own case study on the German energy
industry. Based on expert interviews I will shed light on the framing strategies and experiences
of PR and Public Affairs Managers from both the renewable and conventional energy industry.
The study reveals that the tactic of self-legitimation as a climate protector is the key framing
strategy of both conventional and renewable energy companies — also with many of them
reporting of acute credibility issues. Drawing from their learnings, I will deduce some
communicative strategies that could prevent greenwashing accusations and help reconcile
sustainable communication and communicative sustainability.

Keywords
Climate Change, Industrial Communication, Strategic Framing, Self-Legitimation, Greenwashing
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Nachhaltigkeit der Kundenbeziehung in B2B-Beziehungen: Die Rolle der
Kommunikation im CRM. Theorie und empirische Ergebnisse

Florian Siems & Dirk Moosmayer, RWTH Aachen, Deutschland

Brian, Riieger & Frank Hannich, Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (ZHAW),
Schweiz

Seit Mitte der 9oer Jahre findet in den Wirtschaftswissenschaften das Thema Customer Rela-
tionship Management (,,CRM“) Beachtung. Die Grundidee, die Beziehung eines Unternehmens
zu seinen Kunden zu verbessern, wurde zum einen von der Wirtschaftsinformatik aufgegriffen
und findet u.a. in Form von Software-Losungen Anwendung. Zum anderen entstand insbeson-
dere im Marketing ein neues Teilgebiet, das auch als ,Relationship Marketing“ bezeichnet wird.
Eine zentrale Idee des Relationship Marketing ist, durch eine Verbesserung der Kundenbe-
ziehung die Nachhaltigkeit der Kundenbeziehung — im Extremfall in Form einer “lebenslangen®
(emotionalen) Bindung der Kunden an ein Unternehmen - zu steigern.

Mit dem angestrebten Vortrag/Paper auf der EUKO 2011 soll konkret betrachtet werden, welche
Rolle die Kommunikation innerhalb eines derartigen (nachhaltigen) Relationship Marketing
spielen kann — und tatsichlich spielt, wobei eine Fokussierung auf den Bereich von Geschifts-
kunden (,,Business-to-Business“, B2B) erfolgt. Vortrag und Paper sind hierzu wie folgt
aufgebaut: Zunichst wird die Forschungsfrage aus theoretischer Sicht klassifiziert, konkretisiert
und diskutiert. Im Anschluss werden (Teil-)Ergebnisse aus einer 2009 in der Schweiz
durchgefiihrten Befragung von 158 Managern aufgezeigt und Schlussfolgerungen fiir die
Bedeutung der Kommunikation abgeleitet.

Die Betrachtung der Schnittstelle Kommunikation/nachhaltiges Beziehungsmanage-
ment/emotionale Kundenbindung/B2B erfolgt so erstmalig in der Wissenschaft. Entsprechend
wertvoll erscheint es, den gewihlten Ansatz méglichst interdisziplinér zu diskutieren.
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Reputation as a sustainable asset of media companies
Lolita Stasane
University of Latvia

Over the last 10-20 years in Latvia media has been strongly influenced by modern business
principles. Several studies show that the influence of media owners is often reflected in the
media content. Media is often caught between serving its own economic interests and being
socially responsible towards its readers and the society. The popularity of media is usually
measured based on circulation and readership but it is well known that media planners are also
taking into account other criteria before suggesting to advertisers to use one or another media
channel. Media reputation can not be compared to regular business reputation, as it is being
heavily influenced by various additional factors, mostly associated with its major target groups —
audience, advertisers, editorial staff, cooperation partners and society as a whole. But at the
same time media as other companies need good reputation, because it is a sustainable asset of
any company. A study reveals factors that influence media reputation since the time when
communication with the audience is no longer based only on principles of socially responsible
journalism but also includes marketing communication approaches. Theoretical framework
contains conclusions of Charles Formbrun, Grahame Dowling, Pekka Aula and Saku Mantere,
John Cullen, Paul Traudt.

Although there are various studies on the reputation, the media have been studied as one of

the stakeholders, not as an object of the study. Results of research about media reputation
(based on C.Fomburn’s key dimensions of reputation - product and services, emotional appeal,
vision and leadership, workplace environment, social responsibility etc.) in Latvia are based on
interviews and questionnaire. The

study included Top 3 printed media (both daily newspapers and weekly and monthlymagazines),
radio, TV stations and Internet news portals.
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Nachhaltige Kommunikation innerhalb und/oder au3erhalb der
Projektorganisation

Marcus Stumpf & Manfred Brandstitter

Fachhochschule Salzburg GmbH & Institut fiir Management, Salzburg, Osterreich

Forschungsgebiet:
Interfakultative Forschung in den Teilbereichen der Sozialwissenschaft, in Kombination aus
Marketing (Integrierte Kommunikation) und Projektmanagement.

Problemstellung und Inhalt:

Ausloser der Forschungsaktivitaten sind die Erkenntnisse aus Projektarbeiten im Bereich der
Forschung und Entwicklung, die unabhingig von Branchen zeigen, dass eine hohe Rate an
Misserfolgen gegeniiber den Projektzielsetzungen besteht (vgl. u.a. CHAOS 2009; Brenn-
hold/Streich 20009, S. 65ff.). Die Erkenntnisse der Studien manifestieren sich in der Aussage,
dass zirka 70% von Technologieprojekten nicht ihre Vorgaben erreichen und dabei folgenden
Soll/Ist-Vergleich lieferten:

= over time OR over budget,
= over time AND over budget,
» aborted projects.

Einer der wesentlichsten Misserfolgsfaktoren ist dabei die mangelhafte Kommunikation, im
Sinne von nicht-nachhaltiger Kommunikation innerhalb und/oder auB8erhalb der Projektorga-
nisation. Wobei sich nachhaltige Kommunikation in diesem Beitrag auf eine ,nachhaltige”
Wirkungsweise der Kommunikationsinstrumente bezieht.

Die Autoren gehen davon aus, dass das Konzept der Integrierten Kommunikation, das in der
Literatur an verschiedensten Stellen als Prinzip der Nachhaltigkeitskommunikation diskutiert
wird (vgl. u.a. Liihmann 2003, S. 66; Prexl 2010, S. 251ff.), Ankniipfungspunkte liefert, um
bestimmte Herausforderungen der Kommunikation innerhalb und/oder auBlerhalb der Projekt-
organisation besser bewiltigen zu konnen. So wird z.B. davon ausgegangen, dass eine
inhaltliche, formale und zeitliche Integration innerhalb der Projektkommunikation wie auch
zwischen Projekt- und Unternehmenskommunikation Voraussetzung dafiir ist, dass
Unternehmen einheitlich iiber Projektinhalte kommunizieren. Einheitliche Botschaften
scheinen weiters hilfreich, um die Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz der Projektkommunikation
zu erhohen. Dariiber hinaus erleichtert Integrierte Kommunikation den Zielgruppen das
Verstehen der Botschaften und somit auch den Lerneffekt. Dies erscheint gerade fiir nachhaltige
Projektkommunikation, die auf Wissensbildung und Verhaltensdnderung abzielt, durchaus
wertvoll.

Ausgehend von vorhandenen Erfolgsfaktoren Integrierter Kommunikation (vgl. Stumpf 2005)
wird deren Ubertragbarkeit auf die Projektkommunikation sowie deren Beitrag zum Projekt-
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erfolg am Beispiel von Hochschulprojekten der Fachhochschule Salzburg empirisch iiberpriift.
AbschlieBend werden konkrete Handlungsempfehlungen fiir eine nachhaltige Projektkommuni-
kation abgeleitet.
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