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Protokoll Brainstorming Medien am 21.01.2008

1. Ausgangslage

Einleitend erlautert Professor Miegel Ausgangslage und inhaltliche Ziele des
Denkwerks Zukunft (DZ), die von allen Teilnehmern geteilt bzw. unterstitzt
werden:

Die westliche Kultur ist 6konomisch dominiert. Sie zielt einseitig auf materielle
Wohlstandsmehrung. Alle gesellschaftlichen Institutionen, insbesondere Wirt-
schaft und Politik, sind hierauf ausgerichtet. Die Stabilitdt von Demokratie, so-
zialer Zusammenhalt sowie individuelles Wohlbefinden werden von kontinuier-
lichem Wirtschaftswachstum abhangig gemacht. Kinftig wird das politische
Versprechen fortwadhrender materieller Wohlstandsmehrung jedoch nicht auf-
recht zu erhalten sein, da:

- die gesellschaftlichen Grundlagen hierfir verloren gehen. Aufgrund von Al-
terung, abnehmendem sozialem Zusammenhalt, Fixierung auf materiellen
Konsum, Wohlstandsverwahrlosung und dergleichen sinken die Be-
lastungs- und Leistungsfahigkeit der westlichen Bevolkerungen (Binnenur-
sachen). Gleichzeitig nimmt im Zuge der Globalisierung der Druck von au-
Ren durch die wirtschaftlich aufstrebenden Bevdlkerungen der Welt zu.

- die physischen Grundlagen der Erde nicht ausreichen, um angesichts der
weltweiten Ausbreitung des ,Ressourcen verzehrenden“ westlichen Le-
bensstils bei gleichzeitigem Wachstum der Weltbevdlkerung den materiel-
len Wohlstand fur alle fortwahrend zu erhéhen.

Daher ist absehbar, dass der materielle Wohlstand der westlichen Bevolke-
rungen kunftig ricklaufig sein wird. Damit dies nicht zu einem Verlust an
Wohlbefinden oder gar zu einer existentiellen Krise fihrt, muss die kulturelle
Ordnung neu austariert werden. Andere Bereiche der Kultur mussen gleich-
wertig neben das Okonomische treten, immaterielle Werte gegeniiber mate-
riellen aufgewertet werden. Voraussetzung hierfur ist ein grundlegender Be-
wusstseinswandel der Bevolkerung, zu dem das DZ beitragen will.
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2. Diskussion

2.1 Welche Botschaft hat das DZ?

- Das materielle Wohlstandsniveau der westlichen Bevolkerungen ist nicht zu
halten. Allerdings kann der Verlust des Status quo ein Gewinn sein. Vor-
aussetzung hierfur ist die Verbreiterung des kulturellen Fundaments. Alle
Bereiche unserer Kultur missen eine ihnen gemalRe Bedeutung haben
(breiter Ansatz ist USP des DZ).

- Die gegenwartige ,Werteordnung“ muss durch eine neue abgelost werden.

2.2 Wie soll die Botschaft tenoriert/prasentiert werden?

Botschaft zuspitzen

Um allgemein wahrgenommen zu werden, muss die Botschaft méglichst kurz
und verstandlich formuliert sein. Bestenfalls lie3e sie sich auf einen Slogan —
vergleichbar Al Gores ,Der Klimawandel ist real“ — zuspitzen. Folgende Bei-
spiele fur einen DZ-Slogan wurden genannt: ,Mal3 halten®, ,Weniger ist mehr*,
»<Anders ist besser”, ,Reduce to the Max"“, ,Weniger Wachstum — besser le-

ben“.

Um eine kurze und pragnante Botschaft zu erarbeiten, bedarf es zunéchst wei-
terer Erfahrungen und Vorarbeiten. Allerdings darf diese Phase aufgrund der
drangenden gesellschaftlichen und 6kologischen Herausforderungen nicht zu
lange dauern.

Positive vs. negative Botschaft

Drei Moglichkeiten:

- Das sinkende Wohlstandsniveau und die negativen Folgen des gegenwar-
tigen Lebensstils sollten betont werden, um den Menschen die Lage scho-
nungslos bewusst zu machen (,lllusionen nehmen®, ,reinen Wein einschen-
ken“, ,moderate Schocktherapie®).

- Der individuelle und gesellschaftliche Gewinn eines starker immateriell ge-
pragten Lebensstils sollte herausgestellt werden. Auf negative Szenarien
sollte mdglichst verzichtet werden, da diese ,Abwehrreaktionen* auslésen
konnten.

- Beides muss gleichwertig kombiniert werden. Eine positive Botschaft ist
wichtig, um eine Vision zu haben, die den Menschen Hoffnung gibt und fir
die sie bereit sind, sich zu engagieren. Insbesondere gilt dies fur diejenigen,
die aufgrund ihrer bereits heute geringen Einkommen besonders stark von
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materiellen WohlstandseinbulRen betroffen sein werden. Dartber hinaus
muss jedoch auch Bewusstsein daflr geschaffen werden, welche negativen
Folgen der gegenwartige Lebensstil hervorruft. Wenn Fehlentwicklungen
und Gefahren von den Menschen nicht antizipiert werden, durfte bei vielen
die Bereitschatft fehlen, sich zu &ndern.

LAllgemeine* und ,konkrete* Présentation der Botschaft

Es sollte ein Ubergeordneter Hauptansatz (,das Uberwdlbende®; ,theoretische
Uberbau®) formuliert werden, der méglichst kompakt und leicht verstandlich die
Botschaft und die wichtigsten Thesen des DZ erlautert (z.B. in Form eines Es-
says und/oder einer kurzen, graphisch untermauerten Prasentation) (max. 20
Minuten) (Vorbild Al Gore).

Mit Hilfe dieses Hauptansatzes kdénnen die Grundgedanken anhand konkreter
Lebensbereiche verdeutlicht werden. Fur eine erfolgreiche Darstellung der DZ-
Botschaft missen diese Lebensbereiche danach ausgewéhlt werden, ob sie:

- die Menschen personlich berthren, Teil ihrer ,Lebenskontexte” sind,

- das Potential haben, ,ein gro3es Thema* zu werden (ahnlich wie gegen-
wartig das Thema Klimaschutz),

- anschauliche Beispiele fur Fehlentwicklungen und ,kulturelle Niederlagen®
liefern,

- zeigen, dass die Fehlentwicklungen in unterschiedlichen Lebensbereichen
die gleiche Ursache haben,

- Best-Practice-Beispiele bieten, die zeigen, wie man es schon heute besser
machen kann,

- die Breite des Kulturbegriffs verdeutlichen kdnnen.

Die Teilnehmer werden gebeten, sich Gedanken dartber zu machen, ob die
Bereiche ,Ernahrung” (Ern&hrungsverhalten, Lebensmittelproduktion, Esskul-
tur etc.) sowie ,Lebenswerte Stadt* (6ffentlicher Stadtraum, Gestaltung von
Platzen) diese Anforderungen erfullen und wie an ihnen beispielhaft die
Grundgedanken des DZ dargestellt werden kdnnen.

Das ebenfalls vorgeschlagene Thema ,Sport“ wird fir ungeeignet befunden,

da es sehr emotional besetzt ist. Umstritten war, ob sich das DZ neben ,wei-
chen* Themen wie Ernédhrung, Gesundheit, Stadtebau, Sport etc. auch ,har-
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ten” wie ,Erwerbsarbeit* und ,soziale Sicherung“ zuwenden sollte. Dafir
spricht die gro3e Relevanz der Themen im Leben der Menschen, dagegen der
grofRe Erklarungsaufwand, der mit diesen komplexen Themen verbunden ist
sowie der Umstand, dass sie in den letzten Jahren bereits breit diskutiert wur-
den.

Um den umfassenden kulturellen Ansatz bzw. die veranderte Wertorientierung
deutlich zu machen, wird die Idee des DZ unterstiitzt, einen alternativen Index
zu entwickeln, der neben 6konomischen (BIP) auch immaterielle Wohlstands-
indikatoren misst.

2.3 An wen richtet sich die Botschaft des DZ?

Fur einen grundlegenden Bewusstseinswandel muss die Botschaft des DZ
letztendlich alle Menschen erreichen. Allerdings blieb unklar, ob

- von Anfang an auf die breite Offentlichkeit abgezielt werden soll,

- zunachst nur kleine, intellektuelle Gruppen (Eliten) angesprochen werden
sollen, die bereits fir die Probleme des westlichen Lebensstils sensibilisiert
sind,

- beides zeitgleich erfolgen soll.

Breite Offentlichkeit

Die breite Strategie hat den Vorteil, dass potentiell mehr Menschen direkt er-
reicht werden konnten. Da allerdings die Bevolkerung mehrheitlich noch stark
in den alten Denkmustern verhaftet und nicht bereit ist, sich zu bewegen, ware
der Auf- und Erklarungsaufwand sehr grof3. Die Wahrscheinlichkeit, dass es
zu ,Abwehrreaktionen®, insbesondere auf die Botschaft sinkenden materiellen
Wohlstands, kommt, ist nicht zu unterschéatzen.

Zielgruppen

Die Zielgruppenstrategie hat den Vorteil, dass kleinen, intellektuellen Gruppen
komplexe Botschaften leichter zu vermitteln sind. Auch misste die Dringlich-
keit fur notwendige Veranderungen nicht mehr umfassend erklart werden. Das
DZ konnte sich direkt der Frage zuwenden, wie ein zukunftsfahiger Lebensstil
respektive eine zukunftsfahige Kultur entwickelt werden kann.

So kénnten schnell Mitwirkende und Sympathisanten gewonnen werden. Die-
se konnten die Arbeit des DZ unterstiutzen und in ihrem Umfeld fur die DZ-
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Ideen werben. Auf Basis der Tatigkeiten, Spezialisierungen und Erfahrungen
des Unterstutzerkreises kénnten gemeinsam anschauliche ,Lebensbereiche”
ausgewahlt, Best-Practice-Beispiele gesammelt und eine zugespitzte Bot-
schaft fir das DZ entwickelt werden. Mit einer ,breiten Lobby* ware es in ei-
nem zweiten Schritt leichter, die Offentlichkeit anzusprechen.

Kriterien, nach denen Zielgruppen ausgewahlt werden sollten, sind u.a.:
- eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass die ldeen des DZ bei den Angespro-
chenen Resonanz finden,

- diese die Bereitschaft und Fahigkeit besitzen, mitzuwirken bzw. Unterstt-
zer zu mobilisieren (,nattrliche Helfer),

- sie das Potential haben, die Meinung der breiten Offentlichkeit zu beein-
flussen.

Als mogliche Zielgruppen werden genannt:

Vertreter von Stiftungen, Vereinen und NGOs, die sich bereits fur eine nach-
haltigere Lebensweise einsetzen sowie Kulturinteressierte, Bildungsschichten,
Studenten, Wissenschatftler, ,kritische” Unternehmer, Meinungsmacher (Re-
dakteure, Leitartikler, Journalisten) und Politiker (letztere allerdings nicht als
aktive DZ-Mitglieder).

2.4 Auf welchem Wege/iber welche Kanéle soll die Botschaft des DZ
kommuniziert werden?

Mit welchen Kommunikationsmitteln die Botschaft des DZ am besten verbreitet
wird, hangt davon ab, wer jeweils angesprochen werden soll.

Zielgruppen

Kleine Zielgruppen missen moglichst direkt angesprochen werden. Folgende
Vorschlage wurden unterbreitet:

- Tournee durch Theater, um Bildungsschichten zu erreichen.

- Vorlesungsreihe an Universitaten, um Studenten anzusprechen.

- Zusammenarbeit mit Stiftungen und anderen gemeinnitzigen Organisatio-
nen suchen.

- Potentiell Interessierte zu 6ffentlichen Vortragen und Impulsveranstaltungen
einladen (Roadshow).
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Breite Offentlichkeit

Fur die Ansprache der breiten Offentlichkeit missen publikumswirksame
Kommunikationskanéle wie Fernsehen, Tageszeitungen (insbesondere die
Bild-Zeitung, aufgrund ihrer Auflage und der Fahigkeit, Themen zu besetzen,
Zeitschriften, das Internet sowie Offentlichkeitswirksame Veranstaltungen ge-
nutzt werden. Um maglichst grof3e Aufmerksamkeit zu erzielen, sollten viele
dieser Kommunikationswege auf vielfaltige Weise genutzt werden. Auch ist es
wichtig, dass das DZ kontinuierlich prasent ist und keine langeren Leerlauf-
phasen entstehen.

Die Teilnehmer nennen folgende Beispiele, wie diese Kandle praktisch genutzt

werden koénnten:

- Doku-Soaps im Fernsehen, die Uber soziales Engagement und gemeinndit-
zige Projekte berichten.

- Songs mit Bands (Rap, Rock, Pop) aufnehmen, deren Texte die Botschaft
fur die Notwendigkeit von Veranderung transportieren (insbesondere ge-
eignet, um junge Menschen zu erreichen).

- Beitrage vorbereiten, die als Blaupausen fur die Veré6ffentlichung in TV-, Li-
fe-Style-, Frauen- und anderen publikumswirksamen Magazinen dienen.

- Preisverleihungen, bei denen Menschen oder Institutionen, die sich um eine
nachhaltige Lebensweise bemuhen, 6ffentlichkeitswirksam geehrt werden.

- Aktionen in Schulen — beispielsweise nach dem Vorbild von Jamie Oliver,
der in GroRbritannien Schiilern zeigt, wie sie gesunde und preiswerte Ge-
richte kochen kénnen,

- Auf dem World Culture Forum (WCF) die Gedanken des DZ diskutieren.

Opinion-/Kommunikationsleader gewinnen

Die Teilnehmer unterstlitzen die Ausgangsidee des DZ, mit Hilfe eines Netz-

werks, bestehend aus herausragenden Personlichkeiten, einen Bewusst-

seinswandel herbeizufiihren. Diese Personlichkeiten muissen:

- entweder aufgrund ihrer Funktion (z.B. Chefredakteure, Leitartikler, Filme-
macher) oder ihrer Popularitat (z.B. Musiker, Schauspieler, Sportler) in der
Lage sein, Meinungen von grof3en Bevdlkerungsgruppen zu beeinflussen
(Opinionleader/Kommunikationsleader/Meinungsmacher),

- die Ideen des DZ (z.B. aufgrund ihrer Biographie) glaubwiirdig vertreten,
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- fur die Menschen ldentifikationsfiguren sein. Daher bedarf es unterschiedli-
cher Meinungsmacher, die jeweils besonders gut bestimmte gesellschaftli-
che Gruppen erreichen.

Politische Strukturen verandern

Neben der Netzwerk- und Offentlichkeitsarbeit ist es darliber hinaus wichtig zu
versuchen, Uber politische Strukturen Einfluss zu nehmen. Am schnellsten an-
dert sich das Verhalten von Menschen, wenn die ,Regeln” des Zusammenle-
bens neu justiert werden. Hierfir missen Politiker fur die Ideen des DZ ge-

wonnen werden.
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