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Einleitung

Unternechmen werben um das Vertrauen ihrer Kunden und Parteien um das der Wiéhler.
Regierende stellen die Vertrauensfrage, und Banken oder gar ganze Staaten kdnnen mit
Vertrauenskrisen konfrontiert werden. Vertrauen muss der Einzelne aber auch in seinen
Partner oder ganz einfach darauf, dass der Zug piinktlich kommt. Vertrauen ist damit
Bestandteil des tdglichen Lebens und macht die Teilnahme an diesem erst moglich.

, Vertrauen ist jederzeit aktuell (MAEIKOVA 2009: 46).

Die immense Bedeutung des Phinomens Vertrauen fiir das zwischenmenschliche und
gesellschaftliche Miteinander wird oft erst dann deutlich, wenn es abhandengekommen
ist. Ein anschauliches Beispiel der jiingeren Vergangenheit stellt der offentliche Ver-
trauensverlust zum Allgemeinen Deutschen Automobil-Club e.V. (ADAC) dar. Der
Verein zdhlte jahrelang zu den vertrauenswiirdigsten Institutionen Deutschlands, rech-
nerisch war jeder dritte Deutsche Vereinsmitglied und verkehrspolitisch war am Auto-
mobilclub nicht ,,vorbeizuregieren® (KonTio 2013). Ab Januar 2014 erschiitterte ein
durch Manipulationen beim Leserpreis ,,Gelber Engel ausgeloster Skandal den Verein
(s. Kap. 4.1). Die Vertrauenswerte bei den Vereinsmitgliedern und der Bevdlkerung

insgesamt sanken (INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH 2014), Mitgliederabwande-

rungen und anhaltende Kritik von Stakeholder-Seite' waren die Folge. Der ADAC muss
sich seither darum bemiihen, verlorengegangenes Vertrauen zu rekonstruieren (ADAC

E.V. 2014).

Fiir den ADAC stellt sich damit die Frage, wie er Vertrauen systematisch fordern kann.
Hier liegt der Ansatzpunkt der vorliegenden Arbeit. Ausgehend von der Annahme, dass
es vor allem der Bereich der Offentlichkeitsarbeit ist, der funktional mit dem organisati-
onalen Bemiihen um Vertrauen zusammengebracht wird, soll untersucht werden, mithil-
fe welcher persuasiver Strategien Public Relations (PR) Vertrauen bei relevanten Be-
zugsgruppen fordern will und wie diese Strategien sprachlich ausgestaltet sind. Ein kon-
trastiver Vergleich erscheint dafiir zweckdienlich: Eine Periode der stabilen Vertrauens-
beziehung — vor dem ,,Gelben Engel“-Skandal: im Folgenden als Analysezeitraum I
bezeichnet — wird einer Periode, die durch eine Vertrauenskrise gekennzeichnet ist —

nach den Skandal-Enthiillungen: Analysezeitraum II — gegentiibergestellt. Die Kontras-

"Der Begriff Stakeholder beschreibt ,,Gruppen der Organisationsumwelt* (SZYSZKA 32015¢: 1153) wie
Lieferanten, Kunden, Kapitalgeber, etc. Er kann im weiteren Sinne mit dem Begriff der Bezugsgruppe
gleichgesetzt werden. Siehe dazu Kap. 2.1.
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tierung der Ergebnisse soll veranschaulichen, ob, und wenn ja, inwiefern Anforderun-

gen an die systematische Vertrauensforderung phasenabhéngig differieren.

Thesen

Das Anliegen der vorliegenden Arbeit ist es, Persuasionsstrategien der Vertrauensforde-
rung in der Offentlichkeitsarbeit zu identifizieren. Damit lassen sich zwei grundlegende
Annahmen festhalten: Erstens, Vertrauensforderung als strategische Persuasionsabsicht
findet im Rahmen von PR statt; und zweitens, Vertrauensforderung kann sprachlich

realisiert werden.

Hinsichtlich der Auspridgung und Ausgestaltung der persuasiven Strategien konnen da-

rauf aufbauend folgende Hypothesen festgehalten werden:

1. Es wird angenommen, dass die Persuasionsstrategien der Vertrauensforderung
vor dem Hintergrund einer phasendurchlaufenden Entwicklung von Vertrauen
im kontrastiven Vergleich der Analysezeitrdume Unterschiede aufweisen. Hier
kann einerseits vermutet werden, dass in Zeiten stabiler Vertrauensverhéiltnisse
(AZ 1) vorrangig Strategien zum Einsatz kommen, die direkt zum Aufbau bzw.
zur Stabilisierung des vertrauenswiirdigen Organisationsbildes beitragen, wo-
hingegen der Aufbau dieses Bildes bei Vertrauenskrisen (AZ II) auch indirekt
durch defensive Sprechhandlungen erfolgt. Ferner wird angenommen, dass das
Persuasionspotenzial der Strategien im AZ II durch die Darstellung ethischer
und moralischer Selbstbild-Dimensionen erh6ht wird. Im Gegensatz dazu sind
im AZ I vorrangig Strategien zu erwarten, die die Fachkompetenz des ADAC
perspektivieren.

2. Aufgrund der strukturellen Beschaffenheit von Vertrauen als soziale Einstellung
mit kognitiven, konativen und affektiven Komponenten wird trotz phasenabhin-
giger Differenzen jedoch davon ausgegangen, dass die Genese von Vertrauen
immer nur unter der Voraussetzung einer Emotionalisierung der Rezipienten
forciert werden kann. Dementsprechend bedarf es notwendigerweise eines tex-

tuell verankerten Emotionspotenzials bei der sprachlichen Vertrauensférderung.



Vorgehen

Um die vorgestellten Thesen zu belegen, soll beispielhaft anhand des ADAC Mitglie-
dermagazins Motorwelt (Kap. 4) gearbeitet werden. Darin sollen persuasive Strategien
der Vertrauensforderung in Publikationen der Offentlichkeitsarbeit vor und nach dem
,Gelben Engel“-Skandal herausgearbeitet werden (Kap. 5). Grundlegend dafiir er-
scheint zunéchst eine fiir den Rahmen dieser Arbeit strukturelle, inhaltliche und funkti-
onelle Einordnung von Vertrauen (Kap. 1). Anschlieend sollen essentielle Bezugsgro-
Ben der PR-Forschung eingefiihrt werden, um iiber die Darstellung des kommunikativen
Forderungsprozesses von Vertrauen aufzuzeigen, an welcher Stelle dieses Prozesses die
Linguistik ansetzen kann (Kap.2). Kapitel 3 wird die Vertrauensférderung als Form

persuasiver Kommunikation einordnen.

Stand der Forschung

Die Einordnung des Vertrauensphidnomens als soziale Einstellung und die Absicht der
vorliegenden Arbeit, kommunikative Strategien der Vertrauensforderung zu eruieren,
verortet diese innerhalb der Persuasionsforschung. Eine fiir die Linguistik zweckdienli-
che Zusammenfassung der Basistheoreme der Persuasionsforschung bietet ORTAK
(2004). Aktuelle Anwendungsbeispiele aus verschiedenen Bereichen der 6ffentlichen
Kommunikation, wie z.B. Politik und Werbung, finden sich bei IAKUSHEVICH/ARNING
(2012). Persuasive Strategien der Offentlichkeitsarbeit, deren Zusammenhang mit Ver-

trauensforderung durch die Etablierung von Vertrauen als ZielgroBe von Offentlich-

keitsarbeit (KuNczik *2010, u.v.a.) evident wird, sind innerhalb der Persuasionsfor-
schung bislang nicht konstatiert worden. Als Ausgangspunkt fiir die Analyse dienen

(auch deshalb) persuasive Strategien der massenmedialen Berichterstattung nach

ScHWARZ-FRIESEL (*2013), die durch die Parallelen des fiir diese Arbeit erstellten Kor-
pus (s. Kap. 4.2) mit journalistischen Darstellungsformen (KLEINERT 2008) ertragreich

erscheinen.

Die Arbeit fult auf zwei theoretischen Grundbausteinen. Eine Zusammenfassung zent-
raler Erkenntnisse der Vertrauensforschung, v.a. aus soziologischer und sozialpsycholo-
gischer Sicht (LUHMANN 42000, ENDREB 2002, SCHWEER 2008, u.v.m.), ermdglicht zu-
néchst eine inhaltliche wie strukturelle Einordnung von Vertrauen. Dariiber hinaus bie-
tet SCHAFERS (2013) Modell der Vertrauensforderung die Ausgangsbasis fiir eine lingu-

istische Betrachtungsweise vertrauensfordernder sprachlicher Mittel. Im Unterschied zu



ScHAFER wird die vorliegende Arbeit jedoch darum bemiiht sein, kommunikative Stra-
tegien — und nicht einzelne sprachliche Mittel — der Vertrauensforderung zu identifizie-

ren.

Ein weiterer Unterschied zu SCHAFERS linguistischer Untersuchung von Vertrauensfor-
derung liegt in der Fokussierung des Imagekonstrukts, die in dieser Arbeit erfolgen soll.
Das Organisationsimage wird mithilfe der Theorie des Offentlichen Vertrauens (vgl.
BENTELE 1994) als wesentliche Einflussgrole auf die Vertrauensforderung etabliert.
Die Darlegung zentraler Erkenntnisse der Impression-Management-Theorie (BUNGAR-
TEN 1994a + b, EBERT/PIWINGER 2007, RUDIGER/SCHUTZ 2016) sollen diese Herange-
hensweise untermauern. Mit Hinblick auf die sprachliche Konstruktion von Images
werden kognitionslinguistische Aspekte (SCHWARZ 2008, SCHWARZ-FRIESEL *2013)
bedeutsam, wobei insbesondere auf die Rolle von Perspektivierung, Evaluierung und

Emotionalisierung bei der Konstruktion von Images eingegangen werden soll.



1. Vertrauen und Vertrauensforderung

Wer wiisste es nicht aus alltiglicher Erfahrung. Vertrauen braucht man. In gewisser Hin-
sicht scheint damit alles gesagt. Vertrauen bildet offenkundig eine grundlegende Voraus-
setzung alltiglichen Handelns (ENDREBS 2002: 3).

Die immense Bedeutung, die dem Phédnomen Vertrauen innerhalb der Gesellschaft und
fiir das menschliche Miteinander zugesprochen wird, resultierte iiber die letzten Jahre in
einer wahren ,,Konjunktur der zeitgendssischen akademischen Vertrauensforschung®
(HuBIG/SIEMONEIT 2007: 171). Vor allem Vertreter aus z.B. Soziologie, Psychologie
oder PR-Forschung beleuchten Fragen nach Funktion, AuBerungsformen oder Erzeu-
gungsmoglichkeiten von Vertrauen (MAEJKOVA 2009: 46 f.). Innerhalb dieser Vertrau-
ensforschung herrscht mittlerweile ein breiter Konsens dariiber, dass der Vertrauensauf-
bau in enger Relation zu (sprachlicher) Kommunikation steht (MAEIKOVA 2009: 49).
Diese Annahme bildet den Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit. Um sich Uberle-
gungen hinsichtlich einer moglichen linguistischen Betrachtungsweise der kommunika-
tiven Vertrauensforderung zu ndhern (Kap. 1.2), soll zunichst eine inhaltliche und funk-

tionelle Einordnung des Phinomens erfolgen (Kap. 1.1).

1.1 Theoretische Grundlagen: der Vertrauensbegriff

Aufgrund der Interdisziplinaritit der Vertrauensforschung und den damit einhergehen-
den unterschiedlichen Perspektivierungen des Vertrauensphinomens hat sich bislang
kein einheitliches Begriffsverstindnis von Vertrauen durchgesetzt’. Nichtsdestotrotz
konnen diszipliniibergreifend ,,Eckpfeiler ausgemacht werden, die als Grundlage ,,jed-
weder fundierten Auseinandersetzung mit Vertrauen™ gelten (SCHWEER 2008: 13). So
wird in Anlehnung an den Systemtheoretiker NIKLAS LUHMANN (*2000) die Reduktion
der Komplexitit der Welt als zentrale Funktion von Vertrauen betrachtet. Im Rahmen
seiner funktionalen Analyse der Gesellschaft versteht LUHMANN (*2000: 1) Vertrauen
als ,,elementaren Tatbestand sozialen Lebens. Dieser sei notwendig, da sich die mo-
derne Welt ,,zu unkontrollierbarer Komplexitit* (LUHMANN 42000: 27) auseinanderge-
zogen habe: So konnten andere Menschen jederzeit sehr verschiedene Handlungen aus-
fiihren (LUHMANN *2000: 26 f.). Die darin bestehende Komplexitit muss reduziert wer-
den, sonst wiirde ein zu hoher Komplexititsgrad dazu flihren, dass weder Individuen

noch soziale Systeme handlungsfdhig wéren (SCHWEER/THIES 2005: 48). Vertrauen

? Einen differenzierten Uberblick iiber die disziplin- und forschungsabhédngigen Perspektivierungen von
Vertrauen bieten BENTELE/SEIDENGLANZ *2015.



setzt also bei Situationen an, in denen dem Einzelnen nicht geniigend Informationen
vorliegen, um das Verhalten anderer Menschen vorauszusagen (LUHMANN *2000: 27);
es iiberbriickt ,,Wissens- und Informationsgrenzen* (ENDREBS 2002: 31) und vergrofert
damit den Handlungsspielraum der Menschen. So erschlie3t Vertrauen Handlungsmdog-
lichkeiten, die sonst nicht zustande kommen wiirden (LUHMANN *2000: 30). Da Ver-
trauen sich damit gleichzeitig auf zukiinftiges Verhalten anderer bezieht, geht es mit
Risiko einher. LUHMANN (*2000: 27) bezeichnet Vertrauen daher als ,,eine riskante Vor-
leistung“. Konkret besteht das Risiko darin, dass die vertrauensvolle Erwartung ent-

tauscht werden kénnte (LUHMANN “2000: 147).

Ebenfalls in der soziologischen Diskussion begriindet ist die in der Vertrauensforschung
zentrale Unterscheidung zwischen personalem (bzw. personlichem) und systemischen
(bzw. System-) Vertrauen. SCHWEER/THIES (2005: 50) fassen diese wie folgt zusam-

men:

Personales Vertrauen entsteht immer dann, wenn ein konkreter Interaktionspartner in-
volviert ist, dem auf Grund seiner spezifischen Merkmale und Eigenschaften Vertrauen
geschenkt wird. Systemisches Vertrauen schliefit alle Konzeptionen des Vertrauens ein,
bei denen Vertrauen in eine Organisation, eine Institution oder auch die Gesellschaft be-
ziehungsweise die Demokratie als solche investiert wird.

Die grundsitzliche Unterscheidung zwischen diesen beiden Vertrauenstypen ist durch
eine entwicklungsgeschichtliche Perspektive auf Vertrauen bedingt, die sich im Zuge
gesellschaftlicher Modernisierungsprozesse ergab. So geht LUHMANN (*2000: 155) da-
von aus, dass personliches Vertrauen mit der Verschiebung von einer stratifizierten zu
einer funktional differenzierten Gesellschaft nicht mehr ausreichte, um Handlungsfa-
higkeit zu erlangen und Wissensliicken zu fiillen. Der Mensch als Einzelner konnte
bzw. kann nicht mehr in allen Lebensbereichen aufgrund personlicher Vertrauenserfah-
rungen handeln, sondern muss(te) sich, ohne alle einzelnen Bereiche zu kennen, auf sie

einlassen (KRAMER 2009: 20).

Mit der exemplarischen Analyse der Aulenkommunikation des Automobilclubs ADAC
e.V. als formale Organisation (vgl. HELBIG 2005: 51ff.) riickt das Systemvertrauen ins
Zentrum der Betrachtung. Die Notwendigkeit dieser Feststellung ergibt sich dabei durch
die fiir die Vertrauensbildung bzw. -férderung (s. Kap. 1.2) relevanten Faktoren Interak-
tion und Reziprozitit. So stellt SCHWEER (2003: 324) fest, dass ,,im Zuge der Wahr-
nehmung von Organisationen [...] die direkte Interaktion oftmals unterbleibe®. Dies

fiihre dazu, dass Organisationen ein zentrales Merkmal der Vertrauensbildung, die Re-



ziprozitét, nicht einlosen kdnnten. Reziprozitidt meint dabei, dass der Mensch ,,aufgrund
der so genannten Norm der Reziprozitit innerhalb unserer gesellschaftlichen Tradition*
nach einer erbrachten Vertrauensleistung erwarte, dass ,,der Interaktionspartner das ent-
gegengebrachte Vertrauen erwidert” und ,,auf diese Weise seine eigene Vertrauenswiir-
digkeit unter Beweis stellt (SCHWEER 2008: 14). PLOTNER (1995: 36) stellt diesbeziig-
lich jedoch fest, dass ,,Vertrauen nur von einem einzelnen Individuum entwickelt wer-
den kann“ und ,betriebliche Organisationen [...] als Gesamtheit also nicht vertrauen
konnen®. Eine Organisation kann demnach ihre Vertrauenswiirdigkeit nicht durch eige-
ne Vertrauenshandlungen unter Beweis stellen (SCHWEER 2003: 324). Die systemische
Vertrauensforderung bedarf daher kompensierender Mechanismen (WAGENBLAST 2012:
11). SCHWEER/THIES (2005: 56) stellen in diesem Zusammenhang die ,.tragende Rolle*
medialer Kommunikation bei der ,,Forderung extraorganisationalen Vertrauens* heraus,
und auch REINMUTH (2006: 58) konstatiert: ,,Ein Unternehmen kann offensichtlich nicht
genau wie eine Person agieren, es kann jedoch durch seine Kommunikation Signale an
seine Offentlichkeit senden, die auf Vertrauenswiirdigkeit hinweisen. Diese Aussage
bildet eine zentrale Annahme der vorliegenden Arbeit und soll an spéterer Stelle unter
Berticksichtigung der Theorie des dffentlichen Vertrauens des Kommunikationswissen-
schaftlers und PR-Forschers GUNTER BENTELE (1994) differenzierter vorgestellt werden

(s. Kap. 2.2).

Zudem soll Vertrauen in Tradition der psychologischen Vertrauensforschung (vgl.
NAROWSKI 1974) als soziale Einstellung® aufgefasst werden. Der Begriff der Einstel-
lung bezeichnet im Folgenden in Anlehnung an ALLPORT (zitiert nach Zick 2004: 130)
einen ,,mentalen und neuronalen Bereitschaftszustand®, der einen ,,steuernden oder dy-
namischen Einfluss auf die Reaktionen eines Individuums gegeniiber allen Objekten
und Situationen hat, mit denen dieses Individuum eine Beziehung eingeht“. Vertrauen
beschreibt demnach die Beziehungsqualitidt zwischen Akteuren und ist durch die Exis-
tenz eines Einstellungsobjekts — dem Vertrauensnehmer (vgl. BENTELE 1994) bzw. Ver-
trauensobjekt (vgl. COLEMAN 1991) — sowie dessen Wahrnehmung und Bewertung ge-

kennzeichnet (SCHWEER 2008: 15). In struktureller Hinsicht benennt die Sozialpsycho-

*Die Einordnung von Vertrauen als soziale Einstellung wird evident, wenn beide Phinomene einander
funktional gegeniibergestellt werden. Die komplexititsreduzierende Wirkung von Vertrauen lasst sich
eindeutig mit der ,,wohl bedeutsamsten Funktion® (ZICK 2004: 132) von Einstellungen in Verbindung
bringen: der Wissens- und Okonomiefunktion. ,,Eine Einstellung zu einem Gegenstand erspart uns die
Miihe, jedes Mal [...] neu herauszufinden, wie wir uns ihm gegeniiber verhalten sollen* (STROE-
BE/JONAS/HEWSTONE 2002: 269). Fiir umfangreichere Darstellungen zu Einstellungsfunktionen sei auf
ZICK 2004, SCHAFER 2012 und NEUMAIER 2010 verwiesen.
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