,ES fehlt uns eine
Kultur des Handelns*

Im Interview erkldrt Bernd Draser, Dozent
an der ecosign/Akademie fiir Gestaltung in
Kéln, die kulturellen Wurzeln des Intention-
Action-Gaps und wie wir trotzdem die Liicke
vom Denken zum Handeln liberwinden kén-
nen.

Warum fillt uns der Schritt vom
Denken zum Handeln so schwer?

Weil diese Handlungsliicke tief in der Kultur
der Neuzeit angelegt ist. Ein Beispiel: Das
Umweltbundesamt untersucht alle zwei Jah-
re, wie sich das Umweltbewusstsein entwi-
ckelt. Dort werden das rationale Wissen, die
emotionale Haltung und das reale Verhalten
gemessen. Seit Beginn der Erhebungen sind
die Wissensebene und die emotionale Hal-
tung sehr gut entwickelt, das Verhalten hinkt
maBlos hinterher (siehe auch Seite 3).

Aber warum ist das so?

Das ist ein typisches Merkmal der Neuzeit,
die ihren Ausgangspunkt in der Reformation
hat. Seit Martin Luther 1517 seine 95 Thesen
an die Kirchentiir genagelt hat, sind wir ge-
pragt von einer Tendenz zur Verinnerlichung.
Denn im Zentrum der Reformation steht die
tiefe Uberzeugung, dass der Mensch vor
Gott dann gerechtfertigt ist, wenn er glaubt.
AuRere Werke wie Liturgie, Rituale, Pilgern
oder Ablasshandel sind fiir den Protestan-
tismus eher Schall und Rauch. Gerade in
Deutschland hat sich diese Tendenz, dass
das Wesentliche im Inneren stattfindet, stark
ausgeprdgt. Zum Beispiel mit Bewegungen
wie der Empfindsamkeit — eine Gegenbewe-
gung zur Aufkldarung —, mit der Romantik und
ihrem Hang zur Flucht in Gefiihlswelten oder
aktuell bei der Esoterik. Diese Bewegungen
gehen allesamt davon aus, dass, wenn man
nur die richtigen inneren Einstellungen hat,
sich die duBere Welt entsprechend dndern
wird. Diese Entwicklung trifft aber nicht nur
auf Deutschland zu, sondern weltweit. Denn
das Angelsdchsische als weltweite Leitkul-
tur ist ja nicht nur protestantisch gepragt,
sondern geradezu puritanisch. Da immer
mehr Kulturen sich an der angelsadchsischen
Leitkultur orientieren, beobachten wir auch
einen immer starkeren Trend zur Verinner-
lichung. Und das ist gerade im Nachhaltig-

Ein gutes Beispiel fiir nachhaltiges Design: Mithilfe der Pfandringe kdnnen Passant:innen ihre Pfandflaschen umweltfreundlich entsorgen.

keitsdiskurs sehr gefdhrlich, denn es fehlt
uns eine Kultur des Handelns.

Wenn diese Handlungsliicke so tief

in unserer Kultur verwurzelt ist, wie
konnen wir sie iiberwinden?

Da hat es im Laufe der Geschichte verschie-
dene Ansdtze gegeben. Besonders promi-
nent ist die Heuristik der Furcht des Philo-
sophen Hans Jonas. Dahinter verbirgt sich
die uralte Idee, die wir von den biblischen
Propheten kennen, die Menschen durch den
schlechtestmoéglichen Ausgang zu erschiit-
tern, um sie auf diese Weise zu einer Ver-
haltensdanderung zu bewegen. Die Heuristik
der Furcht ist in der heutigen Realitdt jedoch
kontraproduktiv. Natirlich erhalten schlechte
Nachrichten immer mehr Aufmerksamkeit als
gute. Noch heute gilt in den Medien der
Grundsatz ,,bad news are good news*. Die-
ses Prinzip ist uns auch in der Nachhaltig-
keitsdebatte nicht fremd. Denken wir nur an
das beriihmte Buch ,,Der stumme Friihling®
von Rachel Carson, an das Waldsterben in
der 8oer Jahren oder die aktuelle Diskussion
um den Klimawandel. Auch Greta Thunberg
hat das apokalyptische Argumentieren ver-
innerlicht — und sie hat damit gro3en Erfolg,

denn sie bekommt die Aufmerksamkeit der
Medien und der Politik. Gerade bei jiingeren
Menschen kommen solche Weltuntergangs-
szenarien gut an. Auf diese Weise werden
sie erstmals mit den Fakten konfrontiert und
wachgeriittelt. Bei allen anderen sorgt die
Heuristik der Furcht jedoch fiir gegenteili-
ge Effekte: Die gut Informierten kennen das
schon aus vorangegangenen Debatten und
sind genervt. Und die Menschen, die man
gerade mit diesen Botschaften erreichen
will, fiihlen sich in Anbetracht des nahen-
den Weltuntergangs eher ohnmachtig und
gelahmt. Es scheint ja ohnehin zu spét zu
sein! Und diese Lahmung ist natiirlich ganz
gefahrlich. Zumal in dieser Argumentation
ein Prdventionsparadoxon enthalten ist. Das
heifit, je besser die Pravention funktioniert,
desto unglaubwiirdiger war die Problemlage.
Diesen Effekt kennen wir vom Waldsterben
der 8oer Jahre, das aufgrund erfolgreicher
MaBnahmen doch nicht so massiv eintrat,
und wir erleben dies auch bei diversen Impf-
schutzkampagnen. Sie senken die Akzeptanz
fir Impfungen, weil Krankheiten durch ihre
Erfolge die Bedrohlichkeit verlieren, statt-
dessen wird {iber Nebenwirkungen disku-
tiert. Dies alles zeigt, die Heuristik der Furcht
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Der Mehrwegdeckel Udo passt auf die unterschiedlichsten Tassen.
So ldsst sich jede Tasse in einen Mehrwegbecher verwandeln.

ist fiir die Nachhaltigkeitskommunikation die
schlechteste Wahl.

Stattdessen sollte man ...

... Optionen und Handlungsmoglichkeiten
aufzeigen. Menschen ermutigen und Lust
machen, das, was in ihrer Macht steht, auch
umzusetzen. Aufzeigen, dass sie durchaus
etwas bewirken kdonnen. Moglichkeiten auf-
zeigen und nicht entmutigen durch eine
Uberfiille katastrophaler Szenarien.

Wie machen wir das?

Es gibt verschiedene Instrumente. Der erste
Schritt ist, Menschen iiberhaupt zu zeigen,
welche Moglichkeiten sie haben — zum Bei-
spiel mit Werkzeugen, die den 6kologischen
Rucksack des eigenen Lebensstils ermitteln
wie beispielsweise der Ressourcenrechner
des Wuppertal-Instituts (www.ressourcen-
rechner.de). Sie zeigen sehr individuell an,
wie jede:r von uns mit einfachen Maf3nah-
men ressourcenleichter leben kann.

Ein weiteres wichtiges Werkzeug ist es, die
wahren externen 6kologischen Kosten auch
im Preis abzubilden. Studien zeigen immer
wieder, dass unsere innere Einstellung gar

Nachhaltiges Design

nicht so grofle Auswirkungen auf unser 6ko-
logisches Verhalten hat wie das verfiigbare
Einkommen. Verhaltensanderungen sind
wichtig, und deshalb sollte man sich auf
keinen Fall der lllusion hingeben, dass man
Menschen nur tiberzeugen muss, damit sich
alles zum Guten wendet — der Preis ist hier
der viel starkere Taktgeber.

Ebenso ist es wichtig, auf das Moralisieren
zu verzichten. Stattdessen sollten wir Ent-
scheidungen starker rational betrachten.
Ein Beispiel: Mittlerweile wei3 man, dass
die diinnen Plastiktiiten fiir Obst und Ge-
miise eine giinstigere Okobilanz als Einweg-
Papiertiiten besitzen. Sie ist etwa dreimal
schwerer als die aus Plastik. Wir sollten also
starker schauen, was wirklich sinnvoll ist,
anstatt Plastik pauschal zu verteufeln.
Dariiber hinaus gibt es natiirlich noch Werk-
zeuge wie Nudging und Boosting (siehe auch
Seite 15). Nudging ist hier als gutartige Ma-
nipulation zu verstehen, um Gewohnheiten
zu dandern. Die Moglichkeiten sind sehr viel-
faltig, wie okologisch giinstige Default-Ein-
stellungen. Beispiel: Bei der Recherche von
Stromtarifen bekommt man standardmafiig
Okotarife angezeigt, will man darauf ver-
zichten, muss man die Einstellung aktiv an-
dern, und nicht umgekehrt. Hinter Boosting
verbirgt sich das Kompetentmachen an der
richtigen Stelle, um bessere Entscheidungen
zu treffen — zum Beispiel im Internet durch
Aufpoppen eines zusatzlichen Fensters mit
Erklarungen.

Gibt es auch Maglichkeiten, um das
Thema ganzheitlicher anzugehen?
Natiirlich, hier spielt nachhaltiges Design
eine wichtige Rolle. Design als Disziplin biin-
delt eine Reihe von Moglichkeiten, um viele
unserer Probleme zu l6sen. Wie konnen wir
zum Beispiel die Nutzung des Nahverkehrs
komfortabler gestalten oder wie designen
wir Produkte so, dass sie sich besser repa-
rieren und leicht wiederverwenden lassen?
Auch in der Nachhaltigkeitskommunikation
wird Design immer wichtiger. Denn hier geht
es hdufig darum, ganz abstrakte Dinge sinn-
lich erfahrbar zu machen - sie ins Visuelle
zu Ubersetzen (Beispiele fiir gutes nachhal-
tiges Design siehe auch Fotos oben).

Welche drei Tipps kdnnen Sie Vereinen

fiir gute Kommunikation mitgeben?

1. Begegnet Menschen auf Augenhdéhe,
nehmt ihre Bediirfnisse ernst, und auf
keinen Fall solltet ihr bevormundend, be-
lehrend oder moralisierend wirken.

2. Kommuniziert in Moglichkeiten, nicht in
Unmoglichkeiten oder Katastrophensze-
narien. Arbeitet mit Optionen anstatt mit
Verboten.

3. Wahlt eine dsthetisch ansprechende Ge-
staltung. Denn es gibt eine gewisse Uber-
einstimmung zwischen der Form und dem
Inhalt. Die Inhalte konnen noch so gut sein,
wenn sie nicht in einer angemessenen As-
thetik Ausdruck finden, verlieren sie an
Glaubwiirdigkeit. Wichtige Kommunika-
tion braucht eine ansprechende Form.

Bernd Draser ist Kulturwissenschaftler und
lehrt seit 2004 an der ecosign/Akademie
fiir Gestaltung in Kéln. Hier verantwortet er
die Nachhaltigkeitsthemen in den Bachelor-
und Masterstudiengdngen. Auch an anderen
Hochschulen lehrt er Nachhaltigkeitsthemen
in diversen Fachbereichen. Neben zahlrei-
chen Vortridgen und Publikationen zur Nach-
haltigkeit begleitet er Unternehmen bei der
Umsetzung von Nachhaltigkeit.
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