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UBER UNS

Die Arbeit des PIRC (Public Interest Research Centre) konzentriert sich
auf den Aufbau einer nachhaltigen Gesellschaft. Wahrend der letzten
vier Jahre sahen wir uns auf drei Gebieten unseres Wirkens unver-
sehens mit Werten konfrontiert: Erstens mussten wir uns mit Dingen
wie ckonomischen Kosten-Nutzen-Analysen auseinandersetzen, mit
denen das Leben oder die Zeit von Menschen nach ihrem Einkommen
bewertet werden —Ansatze, die unausgesprochene Wertvorstellungen
beinhalten. Zweitens haben wir selbst Strategien zur Emissions-
minderung empfohlen, die an Werte appellieren, mit denen wir nicht
ganz gliicklich sind. Und drittens ist uns in unserer Kommunikation zum
Klimawandel deutlich geworden, dass Fakten allein nicht ausreichen,
um Menschen flir eine Sache zu gewinnen, die so eng mit Werten und
Identitat verkniipft ist.

In den letzten sechs Monaten, wahrend wir begonnen haben, uns die
Literatur Gber Werte anzueignen, ist uns mehr als zuvor klar geworden,
dass sich der Klimawandel nicht von Themen wie soziale Gerechtigkeit,
Ungleichheit, Armut und Demokratie trennen lasst. Die Beschaftigung
mit jedem einzelnen dieser Themen stiitzt sich auf Werte, die auch in
der Beschaftigung mit den anderen aufscheinen. Es ergab deshalb fiir
uns keinen Sinn mehr, sich im Privatleben an Protesten zu beteiligen,
Petitionen zu unterzeichnen und jede Menge gemeinntitziger Initiativen
zu unterstiltzen, auf Arbeit aber lediglich Tonnen von Kohlendioxid zu
zahlen.

Mehr denn je begreifen wir inzwischen, dass auf dem Weg in eine
nachhaltige Gesellschaft viel mehr liegt als nur 6kologische Nach-
haltigkeit. Eine nachhaltige Gesellschaft verbraucht nicht einfach
weniger, recycelt mehr, nutzt erneuerbare Energien und fahrt mit der
Bahn. Sie ist auch starker auf Gemeinschaft ausgerichtet, hat weniger
Vorurteile, schafft mehr Gleichheit und ist gliicklicher —weil sie
Menschen und Umwelt wertschatzt.
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Um die Welt nachhaltiger, gerechter und demokratischer zu
machen, brauchen wir vernetzte, dauerhafte und handlungsfahige
Blrgerbewegungen. Solche Bewegungen lassen sich nicht
aufbauen, indem man an Angste, Habgier oder den Egoismus im
Menschen appelliert. Wie wir in diesem Handbuch zeigen werden,
bringen solche Beweggriinde oberflachliche und kurzlebige
Formen des Engagements hervor und erweisen sich oft als
kontraproduktiv, indem sie Wertvorstellungen festigen, die
eigentlich das soziale und 6kologische Bewusstsein aushdhlen.

Wie lassen sich also Lésungen fiir unsere dringendsten Probleme
finden: die weitverbreitete andauernde Armut, den Klimawandel,
Isolation und Einsamkeit, Menschenrechtsverletzungen,
Ungleichheit, den Rickgang der Biodiversitat? Proteste und
Massenbewegungen haben wieder und wieder ihre Fahigkeit
bewiesen, verfestigten Machtstrukturen entgegenzutreten und
neue politische und soziale Realitaten zu schaffen. Aber was flir
Werte sind es, die solche Bewegungen fordern oder hemmen?
Welche Werte haben das Entstehen unserer heutigen sozialen
Normen und Institutionen beglnstigt, und was hat wiederum diese
Werte geformt?

Die intrinsischen, sozusagen innerlichen Werte zu fordern —
Selbstwertgefihl, Flrsorge, Naturverbundenheit und andere —
bringt tatsachlich dauerhaften Nutzen. Indem wir die Bedeutung
dieser Werte und ihrer Deutungsrahmen —der Denk- und
Kommunikationsmuster, in denen sie auftreten und sich
ausdricken —erkennen, indem wir untersuchen, wie unser
Handeln diese Werte starkt oder schwacht und indem wir sie
gemeinsam kultivieren, konnen wir tatsachlich eine mitfihlendere
Gesellschaft und eine bessere Welt schaffen.



INHALT

Nach einer kurzen Einfiihrung (S. 5) und Diskussion dariiber, was Werte
sind (Leitmotive, komponiert aus den Dingen, die Menschen fiir wichtig
halten), werden wir uns der Frage widmen, warum Werte wichtig sind

(S. 8-9). Es gibt viele andere Dinge, von denen sich Menschen im Einzelfall
und uber ihr ganzes Leben hinweg beeinflussen lassen; Werte jedoch —
abstrakte Ideale wie Gleichberechtigung, Tradition, Wohlstand, Kreativitat
—haben die Kraft, unser Denken und Handeln zu leiten. Werte
beeinflussen wichtige Aspekte unseres Lebens: wen wir wahlen, was wir
kaufen, welche Freunde wir uns suchen, wie glticklich wir sind.

Vieles von dem, was der gesunde Menschenverstand dartber weil3, wie
Werte funktionieren (S. 12-21), hat die Wissenschaft inzwischen
bestatigt. Manche Werte sind miteinander vertraglich und treten oft
zusammen auf, andere —wie Reichtum und Gleichberechtigung —
weniger. Aber die Forschung zeigt auch, dass wir, selbst wenn wir nur
einen Wert ansprechen, uns gleich mit einem ganzen Biindel verwandter
Werte arrangieren und gegensatzliche unterdriicken. Leider bedeutet das
auch, dass es unserer eigenen Sache schaden kann, wenn wir zum
Beispiel versuchen, Menschen mit der Verlockung, sich beliebt zu machen,
fur die Sache der Gleichberechtigung zu gewinnen.

Wir gebrauchen Werte (S. 24-27) also als Richtlinien fiir unser Verhalten.
Allerdings konnen Grinde, die im Situationskontext oder in der
Gewohnheit liegen, dazu fiihren, dass unser Verhalten nicht immer mit
unseren Werten ibereinstimmt. Werte dienen auch als MaRstabe, wenn
wir zum Beispiel Urteile fallen —mit dem Ergebnis, dass uns die
Begegnung mit einer Sache, die auf scheinbar stark gegensatzlichen
Werten beruht, verwirrt und unangenehm berihrt.

Wir werden uns damit beschéftigen, wie sich Werte verandern (S. 30-31)
und wie sie sich historisch gewandelt haben (S. 32-33). Moglichkeiten und
Beschrankungen der Entwicklung spezieller Werte begleiten uns ein
Leben lang. Geschichtsdokumentationen kdnnen Wertschatzung fiir
Traditionen hervorrufen, die Klatschspalten der Boulevardpresse ein
Bedirfnis danach, ,jemand zu sein”. Und es gibt groRer geartete Einfliisse
auf Werte —die groRen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Wandlungsprozesse, die unser Bewusstsein flir bestimmte Dinge
scharfen.



Die Werte, die wir entwickeln, beeinflussen unser Weltbild. Zum Teil
geschieht das durch Deutungsrahmen (S. 36-39) —Biindel von
gespeichertem Wissen und mit einer Sache assoziierten Ideen. Das
+Einrahmen” im Sinne des EinschlieBens oder Weglassens von
Informationen (und zugrundeliegenden Werten) ist auch ein wichtiges
Werkzeug der Kommunikation.

Aus all diesen Erkenntnisse ergeben sich Folgerungen (S. 42-53) fir
unsere Arbeit, wenn wir die Welt dauerhaft verandern wollen. Wir werden
einige Leitlinien (S. 44-47) formulieren, die uns helfen sollen, Handlungen
mit Werten in Einklang zu bringen, das grol3ere Ganze zu sehen, tUber die
von uns allen befiirworteten Werte nachzudenken und besser
zusammenzuarbeiten. Wir werden uns speziell den Gebieten widmen, auf
denen wir Verdnderungen bewirken kdnnen (S. 48-51), weiterhin den
Moglichkeiten (S. 52) und Stufen des Wandels (S. 53), die sich mit diesem
Ansatz erreichen lassen. Das soll uns helfen, Kampagnen und
Blrgerversammlungen zu organisieren, zu lehren und zu lernen,
nachhaltige Wirtschaftsweisen und -strategien zu vervollkommnen und
einiges mehr. Wir geben dazu einige Beispiele, von denen wir glauben,
dass sie diesen Ansatz gut verwirklichen (entsprechend unserer
Ausrichtung hauptsachlich aus dem gemeinniitzigen Sektor). Den
Abschluss bilden einige hdufig gestellte Fragen (S. 58-63) und Gedanken
dariiber, wie es weitergeht (S. 54-55).

Um andere Gruppen zu gewinnen, an die Materie heranzufihren und mit
ihnen ins Gesprach zu kommen, haben wir einen Workshop entwickelt. Im
hinteren Teil des Buchs ist eine Reihe von Ubungen (S. 66-73) zu finden,
die daraus hervorgegangen sind und allein oder in Gruppen ausgefihrt
werden konnen. Im Hauptteil wird an entsprechender Stelle darauf
verwiesen. Wir finden diese Ubungen hilfreich, um einen Zugang zu
unseren Ideen zu finden und kdnnen sie lhnen nur empfehlen. Nehmen
Sie sich einen Bleistift und legen Sie los!

Wenn Sie nur finf Minuten Zeit haben, lesen Sie die Leitlinien (S. 44-47)
und blattern Sie dann weiter zu den haufig gestellten Fragen (S. 58-63).

SchlieBlich gibt es noch eine hibsche Website: valuesandframes.org.
Es lohnt sich, dort vorbeizuschauen!
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EINFUHRUNG

Unsere Welt ist mit grof3en und ernsten Problemen konfrontiert.
Der globale Fortschritt, gemessen an Indikatoren der Lebens-
qualitat, ist an Grenzen gestol3en, tiber eine Milliarde Menschen
leben nach wie vor in bitterster Armut.l”’ Was die internationale
Staatengemeinschaft in Zukunft gegen den Klimawandel tun wird,
steht in den Sternen. Uberall und unausgesetzt verschlechtert sich
der Zustand von Okosystemen auf der ganzen Erde drastisch.? In
GroRbritannien hat die wirtschaftliche Ungleichheit vor kurzem ihr
Maximum der letzten 50 Jahre erreicht, das Kindeswohl
hierzulande wird als das niedrigste in den entwickelten Landern
eingeschatzt, eine einwanderungs- und islamfeindliche
Stimmung hat um sich gegriffen’ ebenso wie ein allgemeines
Desinteresse an Fragen der sozialen Gerechtigkeit.

Es gab und gibt auf vielen Gebieten ermutigende Fortschritte; das
Erreichte und der abgewendete Schaden sind zweifellos von
Bedeutung. Dennoch zeigen sich hier systemimmanente und
strukturelle Probleme, die bisher hartnackig allen Anstrengungen
getrotzt haben, sie nachhaltig anzugehen. Verfestigte Macht-
strukturen und die Tragheit eingespielter politischer Institutionen
haben schon manchen Vorstol3 in dieser Richtung vereitelt.

Was jedoch im Kampf um Veranderung regelmaRig vernachlassigt
wird, sind die Wertesysteme, von denen sich Menschen leiten
lassen. Werte sind machtige Triebkrafte, die hinter vielen unserer
Haltungen und Verhaltensweisen stecken. Wenn wir diese Werte
genauer untersuchen, stol3en wir auf tiefgreifende Verbindungen
zwischen scheinbar unterschiedlichen Problemen. Und wir finden
eine Fille von Maglichkeiten, Dinge von Grund auf und dauerhaft
zu andern.

Siehe Ubung 1 auf Seite 66.
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WARUM WERTE WICHTIG SIND

Werte sind das, was uns am umfassendsten motiviert: Sie sind
Leitmotive unserer Einstellungen und unseres Handelns.

Menschen lassen sich im Denken wie im Tun von vielfaltigen Faktoren
beeinflussen: von Erfahrungen aus der Vergangenheit, von kulturellen und
sozialen Normen, davon, wieviel Geld sie haben, um nur einige der wichtigsten zu
nennen. All diese Faktoren stehen bis zu einem gewissen Grad mit Werten als
einer lenkenden Kraft in Verbindung —einer Kraft, die im Laufe des Lebens unsere
Einstellungen und unser Verhalten formt. Es ist erwiesen, dass Werte unsere
politischen Uberzeugungen, den Willen, politisch aktiv zu werden, die Berufswahl,
den okologischen FuBabdruck, unseren Ressourcenverbrauch und dessen Zweck
sowie unser persdnliches Wohlbefinden beeinflussen.!”’

@

UNSERE INTERESSEN UNSER GRAD DER SORGE
ANGESICHTS GLOBALER KONFLIKTE

<

UNSERE HALTUNG zU WIE NATIONALISTISCH UNSERE POLITISCHEN
RECHTEN FUR WIR EINGESTELLT SIND UBERZEUGUNGEN
HOMOSEXUELLE

WIE BESORGT WIR UBER EINE EHER MILITA- WIE SEHR WIR UNS UM

UMWELTSCHADEN SIND RISTISCHE ODER EHER GLOBALE ARMUT
FRIEDFERTIGE HALTUNG SORGEN

® D A P

UNSERE EINSTELLUNG UNSERE HALTUNG ZUM WELCHES GEWICHT WIR UNSERMASSAN
ZU MENSCHENRECHTEN THEMA EINWANDERUNG ~ MORALISCHEM VERHAL-  UNTERSTUTZUNG FUR

TEN BEIMESSEN OKOLOGISCHE POLITIK
OB UND INWIEWEIT WIR OB WIR EHER FUR UNSER GRAD AN SEXIS- WIE SEHR WIR UBER DIE
UNTERNEHMEN FUR DIE BESTRAFUNG ODER MUS, RASSISMUS UND .GROSSEN AUFGABEN" DER
SOZIALEN UND OKOLOGI-  RESOZIALISIERUNG VON VORURTEILEN GEGEN- MENSCHHEIT BESCHEID
SCHEN FOLGEN IHRES STRAFTATERN SIND UBER ,FREMDGRUPPEN"  WISSEN WOLLEN UND UNS
HANDELNS VERANT- DARUBER SORGEN MACHEN
WORTLICH MACHEN
WOLLEN

T Abbildung 1: Werte beeinflussen verschiedenste Aspekte
unserer Einstellungen und unseres Verhaltens!®!



Ob wir sozial und dkologisch denken und handeln, hangt also offenbar nicht nur
vom bloRen Zugang zu Informationen ab™ —eine scheinbar triviale Erkenntnis,
die sich trotzdem oft nur schwer Bahn bricht. In der Realitdt scheint beides vor
allem davon motiviert, dass wir unserem Denken und Handeln einen bestimmten
Wertekanon zugrundelegen. Wir werden im Folgenden untersuchen, was Werte
sind (und was nicht), wie sie in dynamischen, interaktiven Systemen wirken und
warum sie fur alle, die sich sozial und 6kologisch engagieren, so wichtig sind.

Siehe Ubung 2 auf Seite 66.

ERSCHEINEN ABSTRAKT,
ABER SIE BEEINFLUSSEN
NACHWEISLICH VIELE UNSERER

EINSTELLUNGEN (SEITE 8) [S\o]
VERHALTENSWEISEN (SEITE 9)

<

WAS WIR ESSEN

b

OB UND INWIEWEIT WIR
UNS AN POLITISCHEN
AKTIONEN BETEILIGEN

WEN WIR WAHLEN

0B WIR ANDERER LEUTE
MULL WEGRAUMEN

KONSUMVERHALTEN:
WIEVIEL WIR WOFUR

o

WIE MITFUHLEND
WIR SIND

Ao

WIEVIEL WIR LAUFEN
ODER RADFAHREN

/

WIEVIEL WIR FREIWILLIG
FUR ANDERE TUN

D

OB UND WIE
WEIT WIR UNS
ALTRUISTISCH

VERHALTEN

.“t.
UNSER OKOLOGISCHER
FUSSABDRUCK

Y
[ ) L)
ay
WIE VIEL WIR
RECYCELN

=

UNSERE BERUFSWAHL

%
WIEVIEL STROM
WIR SPAREN

AVAYA

/4

OB UND WIE
KONSEQUENT WIR
JETHISCH"
KONSUMIEREN






WIE WERTE
FUNKTIONIEREN



WIE WERTE FUNKTIONIEREN

Nach Jahrzehnten der Forschung und Hunderten kulturiber-
greifender Studien haben Psychologen beim Menschen eine Reihe
kontinuierlich auftauchender Werte nachgewiesen.!o!

Die ersten Wissenschaftler, die sich mit der Motivation fiir menschliches
Handeln auseinandersetzten, entdeckten eine tiberraschende Kontinuitat
in den Dingen, die Menschen im Leben fir wichtig erklarten. Nach viel-
facher Uberpriifung dieser Ergebnisse (iber Lander- und Kulturgrenzen
hinweg konnte so eine Liste immer wieder auftauchender Werte
zusammengestellt werden.["!

Siehe Ubung 3 auf Seite 66.

Diese Werte treten nun nicht zufallig auf; sie stehen miteinander in
Beziehung. Manche werden nur selten von derselben Person zugleich fiir
vorrangig erklart, wahrend andere oft gleichzeitig vertreten werden.['?

Aufgrund dieser Zusammenhange wurden die Werte auf eine Karte
Ubertragen, wie gegenuiber dargestellt. Je naher der ,Ort" eines Wertes
einem anderen ist, umso wahrscheinlicher ist es, dass sie von derselben
Person als gleich wichtig betrachtet werden. Je weiter jedoch zwei Werte
voneinander entfernt sind, desto unwahrscheinlicher ist eine gleiche
Einstufung ihrer Wichtigkeit. Das heil3t nicht, dass niemand Sauberkeit
und Freiheit gleichzeitig wertschatzen konnte; nur werden die meisten
Menschen tendenziell einen der beiden Werte als vorrangig ansehen.
Werte haben also Nachbarn und Gegenspieler.l'3! Auf der Grundlage
dieser Beziehungsmuster sowie grundlegender Gemeinsamkeiten
wurden die Werte dann in zehn Gruppen eingeteilt.

- Abbildung 2: Statistische Analyse (nicht-
metrische multidimensionale Skalierung) der
Wertestrukturen von 64.271 Menschen aus
68 Landern.

Definitionen der Werte auf den
Seiten 68-69.114]

[Wie verhalten sich die Ergebnisse
von Ubung 1 hierzu?]
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WIE WERTE FUNKTIONIEREN

Die zehn Wertegruppen lassen sich wie folgt beschreiben:

O000O0

BLICK AUFS GANZE
VERSTANDNIS, WERTSCHATZUNG, TOLERANZ UND SCHUTZ
FUR DIE NATUR UND DAS WOHL ALLER MENSCHEN

GEMEINSINN
ERHALTUNG UND F_f_jRDERUNG DES WOHLS DER MENSCHEN,
MIT DENEN MAN HAUFIGEN PERSONLICHEN KONTAKT HAT

TRADITION )
AKZEPTANZ, RESPEKT UND ENGAGEMENT FUR IDEEN UND
BRAUCHE DER TRADITIONELLEN KULTUR UND RELIGION

KONFORMITAT

UNTERDRUCKUNG VON HANDLUNGEN, NEIGUNGEN UND
IMPULSEN, DIE ANDERE VERARGERN, IHNEN SCHADEN ODER
SOZIALE ERWARTUNGEN UND NORMEN VERLETZEN KONNTEN

SICHERHEIT
GEBORGENHEIT, HARMONIE UND STABILITAT IN DER
GESELLSCHAFT, IN BEZIEHUNGEN UND IN EINEM SELBST

1 Tabelle 1: Definitionen der zehn Wertegruppen!'>!
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O00O0

MACHT
SOZIALER STATUS, PRESTIGE, HERRSCHAFT BZW. KONTROLLE
UBER MENSCHEN UND RESSOURCEN

LEISTUNG
AUSUBEN AN SOZIALEN STANDARDS AUSGERICHTETER
KOMPETENZ MIT DEM ZIEL PERSONLICHEN ERFOLGS

GENUSS )
PERSONLICHES VERGNUGEN UND SINNLICHE BEFRIEDIGUNG

ABENTEUER
ANREGUNG, NEUES UND HERAUSFORDERUNGEN IM LEBEN

UNABHANGIGKEIT IN GEDANKEN UND TAT —DIE EIGENE WAHL
TREFFEN, EIGENES SCHAFFEN UND ENTDECKEN

15



WIE WERTE FUNKTIONIEREN

Einfacher kdnnen diese zehn Gruppen in einem Kreisdiagramm,
Wertekreis genannt, dargestellt werden:

T Abbildung 3: Schwartzscher Wertekreis!"®!
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Man kann die zehn Wertegruppen auf3erdem in zwei
Hauptrichtungen kategorisieren, wie gegentiber dargestellt:

1 Ich-bezogene Werte (mit denen personlicher Status und Erfolg
angestrebt werden) im Gegensatz zu Ich-iiberschreitenden (die sich
meist um das Wohl anderer drehen)

2 Offenheit fiir Veranderung (auf Unabhangigkeit und Bereitschaft zur
Veranderung orientierte Werte) im Gegensatz zu Bestandigkeit (Werte,
bei denen es um Ordnung, Selbstbeschrankung, Schutz des
Uberkommenen und Widerstand gegen Verdnderung geht)

Ein GroBteil der gegenwartigen Werteforschung lauft auf wenige
einfache, intuitiv naheliegende Ideen hinaus: Bestimmte Werte und
Motivationen sind oft zusammen anzutreffen, andere weniger. Wer sich
stark um das Wohl anderer sorgt, wird wahrscheinlich kaum grof3en Wert
auf seinen eigenen Status und finanziellen Erfolg legen (und umgekehrt).
Wer Genusssucht und Abenteuerlust auf die Spitze treibt, wird kaum
gleichzeitig groBen Respekt fiir Traditionen empfinden. Aber die
Forschung zeigt auch, dass diese Zusammenhange nicht nur unserer
Kultur und Gesellschaft eigen sind. Sie treten mit bemerkenswerter
Kontinuitat rund um die ganze Welt auf.

17



WIE WERTE FUNKTIONIEREN

Was Werte kennzeichnet
Einige der wichtigsten Merkmale von Werten sind im Folgenden
zusammengefasst:

Al
L\ 4

A
L\ 4

N\ 4
v
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@D

Werte sind universell

Der Wertekreis ist kein astrologischer Tierkreis, die Werte entsprechen nicht
irgendwelchen Charaktertypen. Jeder von uns ist von allen diesen Werten
motiviert, nur in jeweils verschiedenem AusmaR.

Anund Aus

Werte kdnnen nur zeitweise ,eingeschaltet” sein, namlich wenn sie durch
Kommunizieren oder Erleben ins Bewusstsein gerufen werden. Das kann
durchaus unser Denken und Handeln beeinflussen. Zum Beispiel wird
jemand, der gerade an Werte des Gemeinsinns erinnert wird, auf Bitten um
Hilfe oder um Spenden mit groRerer Wahrscheinlichkeit positiv reagieren.!'”!
Werte konnen sich also nicht nur im Laufe des Lebens wandeln, sondern
taglich.

Werte farben ab

Nebeneinanderliegenden Werten wird haufiger von ein und derselben Person
der gleiche Stellenwert beigemessen. Werte, die zeitweilig aktiviert sind,
neigen sogar dazu, auf ihre Umgebung im Wertekreis ,abzufarben”, indem sie
benachbarte Werte und entsprechendes Verhalten befordern.

Dieser Zusammenhang kann zu iiberraschenden Ergebnissen fiihren. So ist
gezeigt worden, dass Menschen, die an Grol3ziigigkeit, Selbstbestimmung
und Familie einnert wurden, haufiger eine umweltfreundliche Politik
beflirworteten als solche, denen man Status und finanziellen Erfolg
nahelegte —ohne dass die Umwelt an sich iiberhaupt erwahnt wurde. '8!

Der Wippen-Effekt

Wahrend benachbarte Werte kompatibel sind, werden solche auf
gegenlberliegenden Seiten des Kreises selten von einer Person gleichzeitig
hochgehalten. Wenn einer dieser Werte zeitweilig aktiviert ist, neigt er dazu,
seine Gegenspieler (und die mit ihnen verbundenen Verhaltensweisen) zu
unterdriicken. Wie bei einer Wippe fallt der eine Wert in seiner Bedeutung,
wenn der andere steigt.

Dies wurde vielfach in Experimenten veranschaulicht. So waren Personen, die
gebeten wurden, mit Leistung assoziierte Worter wie ,Ehrgeiz” oder ,Erfolg”
in einem Text zu finden, seltener bereit, einem Wissenschaftler unentgeltlich
zu helfen (ein Verhalten, das in den Bereich des Gemeinsinns fallt).["°]
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Werte sind keine Charaktereigenschaften

Obwohl die Worter, mit denen wir Werte beschreiben, im Alltag oft auch
verwendet werden, um Eigenschaften oder Wirkungen zu beschreiben, ist es
wichtig, hier zu unterscheiden. Ein Zusammenhang zwischen Motivation und
scheinbar folgerichtiger Wirkung kann, muss aber durchaus nicht immer
existieren. Nicht alles, was Vergniigen bereitet, muss vom Streben nach
Genuss motiviert sein —\/ergniigen kann auch empfinden, wer beliebige
andere Werte verfolgt. Und eine machtige soziale Bewegung kann mehr von
den aufs groRRe Ganze zielenden Werten der Gleichheit und sozialen
Gerechtigkeit motiviert sein als von der Macht. Es gibt sogar Beweise, dass
Kinstler, deren Motivation in ihrer Arbeit liegt —nicht im Streben nach Ruhm
und Belohnung oder dem Wunsch, sich zu beweisen —etztendlich die
erfolgreicheren sind.”?! In diesem und ahnlichen Féllen kann Erfolgsdenken
als Motivation den Erfolg als Ergebnis erschweren.

Ebenso wichtig ist es, sich (iber die oft sehr speziellen Definitionen der
einzelnen Werte im Klaren zu sein. Das Streben nach , Leistung” im Sinne von
+Ausliben an sozialen Standards ausgerichteter Kompetenz” ist etwas ganz
anderes als der Wunsch, einen Beitrag zur sozialen Gleichheit, zum
Weltfrieden oder Umweltschutz (alles Werte, die das groBe Ganze im Auge
haben) zu ,leisten”.

Definitionen der Werte auf den Seiten 68-69.
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WIE WERTE FUNKTIONIEREN

Werte und Ziele

Mit unseren Werten sind Ziele verkniipft —eine weitere Art, das,
was wir im Leben anstreben, zu messen und einzuordnen. Auch
Ziele kann man in einem Kreisdiagramm gruppieren, je nachdem,
wie vertraglich oder unvertraglich sie miteinander sind."” Zwei
dieser Gruppen —intrinsische und extrinsische Ziele —sind
besonders wichtig und treten ebenfalls quer durch alle Kulturen
auf.z2

Der Unterschied zwischen intrinsischen und extrinsischen Zielen
dhnelt dem zwischen Ich-Uberschreitenden und Ich-bezogenen
Werten. Auch wenn die Klassifikationen von Werten und Zielen
nicht komplett austauschbar sind, wollen wir der Einfachheit
halber beides zusammenfassen und auch von intrinsischen und
extrinsischen Werten sprechen. Extrinsische Werte zielen auf
Zustimmung oder Belohnung von auRRen, mit intrinsischen werden
eher Dinge verfolgt, die ihren Lohn in sich selbst tragen.
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INTRINSISCHE
WERTE

ZU PFLEGEN
TRAGT SEINEN LOHN
IN SICH SELBST

BEISPIELE

ZUGEHORIGKEIT ZU FAMILIE UND FREUNDESKREIS
NATURVERBUNDENHEIT
SOZIALE GERECHTIGKEIT
SORGE UM ANDERE
SELBSTACHTUNG
KREATIVITAT

EXTRINSISCHE
WERTE

ZIELEN AUF ZUSTIMMUNG
ODER BELOHNUNG VON AUSSEN

BEISPIELE

REICHTUM
MATERIELLER ERFOLG
IMAGEPFLEGE
SOZIALER STATUS
PRESTIGE
SOZIALE MACHT
AUTORITAT
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WIE WIR WERTE GEBRAUCHEN

Werte und die psychologischen Zusammenhange zwischen ihnen
haben groRen Einfluss auf unser Denken und Handeln. Manchmal
zeigen uns diese Zusammenhange, wie eng viele der Fragen, an
denen wir arbeiten, miteinander verkniipft sind. Aber auch andere
Faktoren —Kontext, Umwelt und Gewohnheit —spielen dabei eine
Rolle. Es scheint deswegen immer noch wichtig, sich mit
Strukturen und Strategien auseinanderzusetzen.

Werte und die Dinge, die wir tun

Wer sich vorrangig von intrinsischen Werten wie Freiheit, Kreativitat und
Selbstachtung (Selbstbestimmungswerte) oder Gleichheit und Einheit mit
der Natur (aufs Ganze bezogene Werte) leiten Idsst, zeigt oft auch
politisches Engagement,'>?! Sorge um soziale Gerechtigkeit,>!
umweltfreundliches Verhalten>®! und hat weniger Vorurteile.l2¢!

Extrinsischen Werten den Vorrang zu geben, bedeutet dagegen meist
auch, mehr Vorurteile zu haben,?”? weniger Umweltbewusstsein und
entsprechendes Verhalten zu zeigen,?®! sich wenig oder gar nicht um
Menschenrechte zu sorgen,?® mehr manipulatives Verhalten®°! und
weniger Hilfsbereitschaft®"” an den Tag zu legen.

Auch unser eigenes Wohlbefinden scheint von unseren Motivationen
abhangig zu sein. Extrinsische Werte wie Reichtum und offentliche
Selbstdarstellung wirken eher zersetzend auf unser personliches
Wohlbefinden.? Die Wertschatzung anderer oder materielle Giiter zu
erlangen scheint als Quelle des Lebensgliicks eher unzuverlassig. Eine
solidere Basis bieten anscheinend Betatigungen, die innere Befriedigung
versprechen, wie sie in intrinsischen Motivationen und Selbst-
bestimmungswerten zu finden sind.3?

Es ist verbreitet, Menschen in Kategorien der Gruppenzugehdrigkeit, des
Entweder-Oder einzuordnen (rechts oder links, dafiir oder dagegen, gut
oder bdse). Menschen sind aber mit ziemlicher Sicherheit komplizierter
und verschreiben sich selten ausschlieRlich der einen oder anderen
Wertekategorie. Sie tragen vielmehr alle moglichen Werte und Ziele in
sich und legen nur mehr Wert auf die einen oder anderen. Aber jeder Wert
kann das Denken und Handeln jeder Person zu gegebener Zeit
beeinflussen.
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Werte sind eine wichtige Triebkraft unseres Verhaltens

(es wirken aber auch noch andere Faktoren mit)

Werte sind also aufs Starkste mit verschiedenartigen Verhaltensweisen
assoziiert. Wer Traditionswerte hochhalt, wird wahrscheinlich auch
Nationalfeiertage und landestypische Gebrauche respektieren.’*+
Ausgepragtes Leistungsstreben geht mit stressgepragtem Verhalten
einher (etwa, indem man zu viele Aufgaben auf sich nimmt), starkere
Hinwendung zum Genuss mit zu vielem Essen.B!

Natirlich sind es nicht nur Werte, die unser VVerhalten bestimmen.
Tatsachlich kannen sich Handlungen manchmal betrachtlich von den uns
eigentlich bestimmenden Werten entfernen. Ein bekanntes Beispiel daftir
ist das Versagen von Notfallzeugen —einer Gewalttat oder eines Unfalls
etwa —wo es einzugreifen galte.*® Ebenso schitzen wir vielleicht nicht
immer unsere Mitmenschen und die Umwelt (indem wir zum Beipiel nicht
immer biologisch erzeugte oder fair gehandelte Lebensmittel kaufen),
obwohl wir eigentlich dkologische und soziale Werte vertreten.z”? Und
auch jemand, der sehr intrinsisch (innerlich) orientiert ist, kann zuweilen
von extrinsischen (duBerlichen) Verlockungen wie personlicher
Anerkennung motiviert sein.
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WIE WIR WERTE GEBRAUCHEN

Fir diese Diskrepanz zwischen Werten und Handlungen hat die
Forschung durchaus einleuchtende Erklarungen gefunden:

Damit ein Wert Verhalten oder Einstellung pragt, muss er
uns relevant erscheinen.*® Man kann zum Beispiel in Bezug
auf Frauen an Gleichberechtigung glauben, denselben Wert
aber gegentiber anderen Gruppen nicht als wichtig
erkennen.i3

Ein Wert darf sich nicht im Widerstreit mit einem anderen
befinden, den wir starker verfechten, der starker aktiviert
ist oder von uns gerade als wichtiger angesehen wird.!“°!

Auch Kontext und soziale Normen sind von Bedeutung.
Wir handeln viel eher auf eine bestimmte Weise, wenn es
unsere Umgebung ebenso tut oder wenn es von uns
erwartet wird (besonders, wenn wir viel Wert auf
Konformitat legen).*

Eine Rolle spielt auch, inwieweit wir ,Herr der Lage” sind.
Manchmal steht es nicht in unserer Macht, anderen zu
helfen, oder wir hatten enorme Hindernisse zu tberwinden,
um die richtige Wahl zu treffen. Wenn unser Gemeinderat
uns kein Recycling-System, keine verniinftigen offentlichen
Verkehrsmittel und keine fahrradfreundlichen Stral3en zur
Verflgung stellt, ist ,griines” Verhalten schwer
aufrechtzuerhalten —auch wenn diese Beschrankungen
teilweise selbst nur ein Ergebnis der unter uns
dominierenden Werte sind.l*!
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Esist also klar, dass gesellschaftliche Beschrankungen verschiedener Art
Menschen daran hindern kdnnen, ihren intrinsischen Werten Ausdruck zu
verleihen. Erziehung, Medien und sozialer Druck beeinflussen, welche
Arten von Werten in bestimmten Situationen als wichtig angesehen
werden, und die Normierung der Konsumkultur pragt soziale Normen und
erwartetes \Verhalten. Ebenso schrankt ein groBer Schuldenberg die
Handlungsfreiheit eines Menschen betrachtlich ein.

Unseren Urteilen liegen Werte zugrunde

Auch die Urteile, die wir fallen —ob wir eine bestimmte Partei oder Politik
unterstitzen und welchen Medien wir uns zuwenden —stehen oft mit
Werten in Verbindung, obwohl auch hier noch andere Faktoren
mitspielen. Dabei hat das Verhaltnis unserer Werte zueinander grof3en
Einfluss auf unser Urteil. Wenn gegensatzliche Werte zur gleichen Zeit
aktiviert sind, neigen wir aufgrund der zwischen ihnen entstehenden
Spannung zu widerstreitenden Gefiihlen. Bezogen auf die sogenannten
SicherheitsmaBnahmen gegen Terrorismus kann jemand sowohl die
Position der Freiheit (ein Selbstbestimmungs-Wert) als auch die der
nationalen Sicherheit vertreten. Das fiihrt zu gemischten Gefiihlen, wenn
die mit diesen Werten verbundenen gegensatzlichen Grundeinstellungen
zum Tragen kommen.*3! Auch in der ambivalenten Haltung mancher
Menschen zu Homosexualitat und Schwulenrechten,““! bestimmten
Politikern,*>) Minderheiten,™® dem Fleischessen™“” und Fettsucht!“®
wurde ahnliches beobachtet: Werte aus ,gegensatzlichen Lagern” rufen
einander widersprechende Haltungen hervor.

Dieser Zusammenhang beeinflusst auch unsere Reaktionen auf politische
Rhetorik: Es hat sich gezeigt, dass Menschen sich von Aussagen, die
miteinander vertragliche Werte ins Feld fihren, eher tiberzeugen lassen
als von solchen, die an gegensatzliche Werte appellieren —egal, ob sie
den Werten an sich Bedeutung beimessen.“*! Genauso reagieren wir oft
mit gemischten Geflihlen auf Menschen, die stark gegensatzliche Werte
vertreten —selbst dann, wenn wir einem dieser Werte nahestehen oder
alle beide gutheilen."

Bei diesem Einfluss, den Werte auf unsere Reaktionen haben, scheint es
hilfreich, einen Blick darauf zu werfen, wovon Werte ihrerseits beeinflusst
sind, wie sie entstehen und sich im Laufe der Zeit verandern.
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WIE SICH WERTE VERANDERN

Jeder Mensch tragt jeden der schon erwdhnten Werte in sich und ist von
allen ihnen beeinflusst; wir unterscheiden uns nur darin, wie stark wir
jeden dieser Werte vertreten. Das wiederum hangt damit zusammen, wie
unsere Werte im Laufe des Lebens gepragt wurden.

Wiederholte Aktivierung von Werten wird sie mit der Zeit in uns festigen.!>"! Das Leben bietet
also bestandig Gelegenheit —wie auch Beschrankungen —-bestimmten Werten zu folgen und sie
zu entwickeln. Dariiber hinaus sind auch unsere Erfahrungen nicht wertfrei. Eine Schule, die den
Unterricht offen angeht, unterschiedliche Standpunkte akzeptiert, die Schiiler als Gleichrangige
behandelt und ihre Unabhangigkeit fordert, wird wahrscheinlich intrinsische Werte verstarken. Im
Gegensatz dazu wird eine Schule, in der unhinterfragter Respekt vor dem Lehrer groRgeschrieben
und harte Strafen verhangt werden, eher Werte aus den Gruppen Sicherheit, Tradition und
Konformitat aktivieren. Ein Jurastudium in Amerika kultiviert, wie es aussieht, extrinsische Werte
und mindert das Wohlbefinden der Studierenden wihrend der Studienzeit, ') und bestimmte
Arten konfessioneller Schulen pflegen eindeutig Traditions- und Sicherheitswerte. 3!

Unser Erleben verschiedener Aspekte der Gesellschaft tragt dazu bei, bestimmte Werte zu
festigen. Gemeindezentren und Kirchen, Gewerkschaften, Bibliotheken, Sportvereine —
Institutionen, die wir miteinander teilen und als dem Gemeinwohl forderlich ansehen —kénnen
unser Bewusstsein fir die Wichtigkeit von Gleichheit, sozialer Gerechtigkeit und Freundschaft
erhohen. Walder und Parks konnen unser Naturverstandnis und andere intrinsische Werte
beférdern. Extrinsische und sicherheitsbezogene Motive kénnen durch eine wettbewerbs-
orientierte Arbeitsumgebung verstarkt werden, durch Werbung, die an das Statusgefthl
appelliert, durch Medienberichte Gber nationale Sicherheit und mutmaRliche Feinde und durch die
Darstellung finanzieller Erfolge als Leistung, wie sie in Milliardarslisten, dem Bruttoinlands-
produkt als Hauptindikator fiir das Vorankommen eines Landes und der Promi- und Modekultur
zum Ausdruck kommt.

Unsere Vorstellungen davon, was ,moglich, wiinschenswert und normal ist”,[54! wandeln oder
verfestigen sich dadurch, wie wir Institutionen und Politik erleben, die ihrerseits zum Teil von
gesellschaftlichen Wertvorstellungen gepragt sind; ein Vorgang, der als policy feedback
(gesellschaftliche Riickkopplung) bekannt ist.>>! Antidiskriminierungsgesetze und Jedermanns-
rechte, kostenlos zugdngliche Museen und die staatliche Rentenversicherung kénnen Maglich-
keiten schaffen (und Grenzen setzen), durch die intrinsische Werte gefordert werden. Auch die
Konsumkultur, wenn man ihr ausgesetzt ist, stellt eine Art gesellschaftlicher Riickkopplung dar:
Grol3e Teile der kommerziellen Werbung und Vermarktung wirken sich auf gesellschaftliche
Wertvorstellungen aus, indem sie den Materialismus férdern und Wiinsche nach Sicherheit,
Konformitat oder Selbstwerterhéhung nahren.!®) Wenn Politik, Institutionen und Kommunikation
bestimmte Werte verkdrpern, werden sie mit der Zeit diese Werte und entsprechende
Verhaltensweisen beim Empfanger entwickeln (und gegensatzliche Werte schwachen). Wer also
darauf spekuliert, dass Menschen fiir Status und Reichtum zu haben sind, ermutigt sie eventuell,
sich weniger umweltbewusst zu verhalten und sich weniger um andere zu sorgen.

Siehe Ubung 4 auf Seite 70.

- Faktoren, von denen wir und andere glauben,
dass sie die Wertvorstellungen von Menschen
beeinflussen (und etliche, von denen es
erwiesen ist)[5”]
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WIE SICH WERTE VERANDERN

Wie sich Werte historisch gewandelt haben

Uberall auf der Welt wurden zu verschiedenen Zeiten weitreichende,
allumfassende Werteverschiebungen beobachtet, die man verschiedenen
Ursachen zugeschrieben hat. In der Tschechischen Republik haben sich
die Wertvorstellungen in der Ubergangszeit nach dem Ende der
kommunistischen Ara deutlich gewandelt: von Eigeninteresse und Werten
der Bestandigkeit (bestdrkt durch geringes soziales Vertrauen und die
Wichtigkeit konformen Verhaltens) hin zu einer viel groBeren Bedeutung
intrinsischer, das Ganze betrachtender und die Selbstbestimmung
hervorhebender Werte.*! Dieser Wandel wurde auf verschiedene
Faktoren zurtickgefiihrt: dass mehr junge Leute die Universitaten
besuchen, neue Technologien im Vormarsch sind und dass sich der
politische Diskurs ,ganzheitlichen” und sozialen Werten wie ,soziale[r]
Gerechtigkeit, Gleichheit, Frieden, Umweltschutz, Ehrlichkeit und
Vergebung” zugewandt hat.l>!

Eins der deutlichsten Beispiele fiir die Wirkung des policy feedback ist die
gewandelte Haltung der Ostdeutschen zum gemeinschaftlichen
Gesundheitswesen, zu Sozialleistungen und der Umverteilung von
Reichtum nach der deutschen Wiedervereinigung, wahrend die der
Westdeutschen gleich blieb.’® Ahnlich wird oft gesagt, dass sich die
Wertvorstellungen der Briten im Gefolge des Zweiten Weltkriegs
gewandelt haben, namlich durch dessen gleichmachende Auswirkungen —
Rationierung, Wehrpflicht, Abschaffung der ersten Klasse in Ziigen,
Evakuierungen, gemeinsame Luftschutzbunker —durch den damit
entstehenden Glauben an die Rolle des Staats als Dienstleister und durch
die gemeinsamen Anstrengungen des Wiederaufbaus.®"

Auch nach einzelnen Ereignissen wurden auffallige Einstellungswandel
beobachtet, die auf eine Werteverschiebung hindeuten. So begannen
junge Madchen auf den Fidschi-Inseln drei Jahre nach der Einfiihrung des
Fernsehens (die in eine Phase raschen sozialen Wandels fiel), sich starker
mit ihrem korperlichen Erscheinungsbild zu beschaftigen und mit anderen
zu vergleichen —Merkmale, die direkt mit extrinsischen Werten
zusammenhangen —und auch Essstorungen nahmen dramatisch zu.[*
Nach Terroranschlagen wie in Oklahoma City 1995, am 11. September
2001 in New York und am 7. Juli 2005 in London wurde bei Kindern und
Erwachsenen eine Zunahme von sicherheitsbezogenen und Abnahme von
+Abenteuer”-orientierten Werten" dokumentiert.[©3!
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Auch gesellschaftliche Gruppen, ob sie es wollen oder nicht, beeinflussen
zwangslaufig die allgemeinen Wertvorstellungen. Das betrifft nicht nur
die Medien, sondern auch Unternehmen und politische oder soziale
Bewegungen. Abolitionismus-, Frauenrechts- und Arbeiterbewegungen
haben —natdrlich neben 6konomischen und sozialen Faktoren —eine
wichtige Rolle bei der Verankerung von Werten wie Gleichheit und
sozialer Gerechtigkeit in Politik, Recht und Gesellschaft gespielt.®*
Zwischen 1968 und 1971 stieg der Stellenwert der Gleichberechtigung
unter verschiedenen Werten bei US-Birgern vom siebenten auf den
dritten Platz, wie eine Studie zeigt. Bewirkt habe dies hauptsachlich die
Blrgerrechtsbewegung.®> Auch in der Turkei gibt es Anzeichen daftr,
dass sowohl die feministische als auch die islamistische Frauenbewegung
trotz anhaltender politischer, sozialer und religioser Hindernisse groRen
Einfluss auf Werte und Diskurs der Landespolitik haben. Ihr fortgesetzter
Kampf gegen die Benachteiligung der Frauen, gegen hdusliche Gewalt und
fur Mitbestimmung und Schutz aller Birgerinnen und Birger hat
Gesetzgebung und politische Einstellungen nachhaltig gepragt.*®!

Esist leicht einzusehen, warum all dies fiir die Arbeit an den Aufgaben,
die uns am Herzen liegen, von Bedeutung ist: Werte pragen Institutionen
und Normen und umgekehrt. Die Werte, auf die wir uns berufen, die
Moglichkeiten, die wir schaffen, Werten Ausdruck zu verleihen und die
Strategien, die wir dafiir entwickeln, werden also bestimmte Arten von
Werten befordern, und das wiederum hat grof3en Einfluss auf unser aller
Denken und Handeln.
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DEUTUNGSRAHMEN

Werte, neben ihrem Einfluss auf Einstellungen und Verhaltens-
weisen, stehen mit unserer Auffassung der Welt in Verbindung.
Eine Art, auf die sich dieser Zusammenhang aulert, sind
Deutungsrahmen.

Deutungsrahmen sind sowohl gedankliche Strukturen, die unsere
Ideen ordnen, als auch Werkzeuge der Kommunikation, die solche
Strukturen erst hervorbringen und die im Laufe der Zeit unsere
Wahrnehmung und Interpretation der Welt formen.7

Rahmen als Grenzen

Der Rahmen um ein Gemalde oder Foto kann als Grenze gedacht werden
zwischen dem, was einbezogen und dem, was weggelassen wurde. Alle
Teile innerhalb des Rahmens sind von Bedeutung und beeinflussen die
Aussage des Kunstwerks. Auf ahnliche Weise setzen wir Grenzen,
bewusst oder unbewusst, wenn wir kommunizieren. Die Gewichtungen,
Informationen und Anliegen, die wir einbeziehen, kdnnen die tibermittelte
Aussage und damit auch mogliche Antworten entscheidend verandern.
So hat sich zum Beispiel gezeigt, dass die Unterstiitzung flr eine Reform
des Gesundheitswesens in den USA merklich davon abhangt, ob
Gesundheitsversorgung als allgemeines Recht oder als markt-
wirtschaftliche Angelegenheit prasentiert wird.[®!

Auch das Wechselspiel zwischen Menschen, ihrer Umwelt und der
jeweiligen Situation kann einen Deutungsrahmen darstellen oder
hervorbringen. Menschen kommunizieren im Biro anders als in einem
Krankenhaus. Solche Deutungsrahmen kdnnen charakteristisch fir
bestimmte Ideen oder ein bestimmtes Umfeld sein. Andere Rahmen sind
tiefer verwurzelt, umfassender in ihrem Anspruch und werden, wie
Ideologien und die ,grof3en Erzahlungen” der Menschheit, auf eine
Vielzahl von Situationen angewandt. Oft beinhalten sie soziale und
politische Ideale —die Gleichheit aller Menschen, Achtung vor Autoritdten,
personliche Freiheit —und sind deshalb eng mit Werten verbunden.
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Metaphern

Zusatzlich zu dem, was wir ausdrucklich sagen, konnen wir den Dingen
auch durch das unausgesprochen Ubermittelte einen Rahmen verleihen.
Metaphern sind ein tiberzeugendes und wirksames Mittel, um komplexe
Dinge schnell auf den Punkt zu bringen. Das spielt in politischen
Diskussionen oft eine wichtige Rolle. Wer Staatsschulden mit privaten
Haushaltsschulden vergleicht, kann das Bild einer ,groBen Familie”
heraufbeschwdren und —unter Umgehung von Themen wie staatliche
Investitionen und Wirtschaftswachstum—relativ problemlos zur Losung
kommen, die Ausgaben drastisch zu kiirzen (,Wir missen sparen!”).[e%

Rahmen als Assoziationen

Deutungsrahmen spiegeln Assoziationen zwischen Begriffen —und oft
auch Werten —wider. Einigen davon wird in Finding Framest’®!
nachgegangen, und zwar in Bezug auf den Begriff der Entwicklung, der
zunehmend mit einer bestimmten Vorstellung von Veranderung
assoziiert wird, namlich einer, die ,Fortschritt” nur nach wirtschaftlichen
Gesichtspunkten beurteilt. Es ist dort die Rede vom sogenannten Erbe
von Live Aid, womit der seit 30 Jahren andauernde Stillstand in der
offentlichen Wahrnehmung von Entwicklung gemeint ist. Massenhafte
Armut werde, so heiRt es, von vielen als unvermeidlich und unabanderlich
angesehen, arme Menschen und Lander seien aus Griinden arm, die bei
ihnen selbst zu suchen seien, und das Verhaltnis zwischen dem reichen
Norden und dem armen Stiden wiirde unhinterfragt als Beziehung
zwischen machtigen Gebern und dankbaren Empfangern angesehen.
Aufgrund dieser Assoziationen neige der Begriff ,\Wohltatigkeit” dazu, die
ungleichen Machtverhaltnisse zu zementieren und zu legitimieren.

Nach Meinung der Autoren von Finding Frames birgt dieser aktuelle
Deutungsrahmen trotz aller guten Absichten die Gefahr, extrinsische
Werte wie Macht, sozialen Status und Sicherheit zu starken, anstatt
Selbstbestimmung und den Blick aufs Ganze zu fordern. Die
darunterliegenden Uberzeugungen und Werte scheinen, teils unbewusst,
den vorherrschenden Rahmen fiir das Verstandnis und die Reaktionen der
britischen Offentlichkeit auf Initiativen zur globalen Entwicklung zu bilden.
Dies pragt zwangslaufig die Bereitschaft des Einzelnen zu geben und die
offentliche Haltung zur staatlichen Entwicklungspolitik. Als Alternative
schlagen die Autoren vor, sich —heben anderen, auch maglichen
Deutungsrahmen —mehr auf den Begriff der Gerechtigkeit zu
konzentrieren, der starkere Verbindung zu intrinsischen Werten hat.
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DEUTUNGSRAHMEN

Rahmen als Verstarker

Durch wiederholte Anwendung setzen sich Deutungsrahmen mit der Zeit
in unserem Denken und unserer Redeweise fest. Die im Gehirn
prasentesten Deutungsrahmen werden zu kommunikativen
.Kurzwahltasten”. Das kann die Kommunikation auf hilfreiche Art
vereinfachen oder aber unser Denken ungliicklich verzerren.
Deutungsrahmen wie der vom ,aufgeblahten Verwaltungsapparat” oder
vom ,Geld des Steuerzahlers” erzeugen negative Reaktionen, wenn es um
offentliche Ausgaben geht. Alternativ konne man von ,o6ffentlichen
Mitteln” sprechen. Deutungsrahmen helfen uns also, die Rollen von
Akteuren und Institutionen zu definieren. Durch ihre Verwendung
verstehen wir, wie die Dinge funktionieren —oder auch, wie sie
funktionieren sollten.

Rahmen als gedankliche Strukturen

Unsere Assoziationen zwischen bestimmten Wortern, Ideen, Gefiihlen
und Werten spiegeln Verbindungen wider, die unsere Gedanken im Laufe
der Zeit hergestellt haben. Deutungsrahmen sind also auch —stark
miteinander verkniipfte —Biindel von Begriffen und Ideen, die wir durch
Erfahrung und Reflexion Schritt fiir Schritt sammeln und im Gedachtnis
speichern. Solche Strukturen bilden dann den ,Bezugsrahmen” zur
Interpretation neuer Informationen und Erlebnisse.

Den NHS (National Health Service, staatliches Gesundheitssystem
GrofRbritanniens) lernen wir vielleicht zuerst durch persénliches Erleben
beim Arzt oder im Krankenhaus kennen. Mit der Zeit werden wir den NHS
mit einer ganzen Palette solcher Erfahrungen, Geflihle und Werte
assoziieren. Deutungsrahmen konnen sich aber auch tGberlappen. Der
urspriingliche ,Arzt”-Rahmen kann in einem groRBeren Rahmen aufgehen,
der sich auf den NHS, den Sozialstaat oder Fachkundige allgemein
bezieht.

Deutungsrahmen sind also Werkzeuge, die Werte aktivieren und starken
konnen. Es ist von groBter Bedeutung, wie wir sie in unsere Sprache
aufnehmen und in allem bericksichtigen, was wir schaffen und
mitgestalten.
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UNTERSTUTZUNG FUR GESUNDHEITSREFORM
GESUNDHEITSVERSORGUNG
ALS ALLGEMEINES RECHT

UNTERSTUTZUNG FUR GESUNDHEITSREFORM
GESUNDHEITSVERSORGUNG
ALS MARKTWIRTSCHAFTLICHE ANGELEGENHEIT

Eine genauere Abhandlung tiber Deutungsrahmen mit Bezug auf soziale
Gerechtigkeit und globale Armut findet sich in der schon erwahnten
Studie Finding Frames. Dort werden die vorherrschenden Werte und
Deutungsrahmen der Armutsdebatte sowohl theoretisch als auch
praktisch beleuchtet. Hintergrund ist das zunehmende Desinteresse an
Fragen der globalen Armut und der daraus entspringende Mangel an
ernsthaften Aktionen zur Armutsbekampfung.
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FOLGERUNGEN

Die Beschaftigung mit politischen und sozialen Fragen
sensibilisiert uns ganz von selbst fiir das Geschehen um uns
herum und ermdglicht es uns, hinter sozialem Verhalten und
politischen Institutionen die zugrundeliegenden Wirtschafts- und
Machtstrukturen zu erkennen. Das Verstdndnis der Werte und
Deutungsrahmen fligt eine weitere Dimension hinzu und eroffnet
ein ganz neues Feld von Mdglichkeiten der Analyse, Forschung und
Intervention.

Werte sind, wie gesagt, einer der groRen Einflussfaktoren auf unsere
Handlungen und Weltanschauungen. Wer sie versteht, erkennt, dass
zahllose wichtige Themen —Rassismus, Menschenrechte, Gemeinwohl,
Frauenrechte, Benachteiligung von Jugendlichen, Riickgang der
Biodiversitat, Nachhaltigkeit —durch ein Netz unsichtbarer Faden
miteinander verbunden sind; denn das Interesse fiir jedes dieser
Probleme und unser entsprechendes Verhalten gehen auf unseren
jeweiligen Wertekanon zuriick.”" Ein solches Verstandnis zeigt auch auf,
wie Bildung, Medien und andere soziale Faktoren den Fortschritt bei der
Losung dieser Probleme beeinflussen. Werte werden von Erfahrungen
aktiviert und verstarkt, und jeder von uns, ob wir wollen oder nicht, ist Teil
der Erfahrung aller anderen.

Es ist deshalb wichtig, sich die Frage zu stellen, welche Werte wir
befordern wollen und wie sich das auf die Probleme, die uns beschaftigen,
auswirkt. Oft ergeben sich die Antworten auf diese Frage intuitiv aus
unserem Tun heraus, oder sie fligen sich zumindest problemlos in unser
Betatigungsfeld. Sie konnen aber auch dem, was wir gegenwartig tun und
der Art, wie wir es tun, zuwiderlaufen. Wir hoffen jedoch, dass das hier
vermittelte Verstandnis neue Maglichkeiten fir eigenes Entdecken und
die zukiinftige Arbeit erdffnet —in Bezug darauf, wie wir uns organisieren,
wie wir mit anderen umgehen und was wir fordern.

Siehe Ubung 5 auf Seite 73.
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Kollateralschaden

Es ist eine Uberlegung wert, dass vieles von dem, was wir bisher getan haben, moglicherweise
beachtliche Nebenwirkungen hatte, deren wir uns gar nicht bewusst waren. In letzter Zeit ist es
zum Beispiel in der Kommunikation tiblich geworden, gezielt die vorherrschenden Motivationen
verschiedener Gruppen von Menschen anzusprechen. So kann man fiir enrenamtliche Tatigkeit,
Bildungsarbeit und gemeinniitzige Spenden personlichen Gewinn oder Werbegeschenke in
Aussicht stellen. Statusbewussten Menschen kann ein Umschwenken auf 6kologisches Verhalten
als ,schick” verkauft werden, den Gentigsamen als Gelegenheit, Geld zu sparen. Auch ein Appell
an die Menschenrechte Idsst sich mit dem Argument ,verkaufen”, dass Menschenrechts-
verletzungen unsere Sicherheit beeintrachtigen (oder die von Leuten, denen wir uns verwandt
flihlen).

Dieser Ansatz ist durchaus hilfreich, weil er uns die Wichtigkeit vor Augen fiihrt, die
unterschiedlichen Motivationen verschiedener Menschengruppen zu verstehen, und er kann bei
bestimmten Zielen tatsdchlich zum Erfolg fiihren. Er zieht aber meist auch betrdchtliche
.Kollateralschdden” nach sich: Da sich Werte im Menschen mit wiederholter Aktivierung festigen,
verstirken solche Appelle tatsichlich gerade diejenigen Werte, die einer dauerhaften Anderung
im Weg stehen.

Menschen dort abholen, wo sie stehen

Wenn man extrinsische Werte im Motivationsgeflige eines Menschen starkt, kann das also
unbeabsichtigte Folgen haben. Gleichzeitig konnen Menschen aufgrund ihrer dominierenden
Werte —die eben manchmal vorwiegend extrinsisch sind —negativ auf alles reagieren, was sie als
ihrem Wertekanon ganz und gar entgegengesetzt empfinden.

Zusatzlich kénnen Menschen auf bestimmte Arten daran gehindert sein, ihre Werte zu leben: zum
Beispiel durch die Normierung bestimmter Verhaltensweisen durch Medien und andere
Institutionen, durch die Konsumkultur oder durch finanzielle Beschrankungen. Selbst Menschen,
die intrinsischen Werten Vorrang einrdumen, haben eventuell in ihrem Arbeits- und
Lebensumfeld nur begrenzte Moglichkeiten, entsprechend aktiv zu werden. Jemand halt vielleicht
Gemeinschaft und Gleichheit fiir wichtig, ist aber mit demokratischen Prozessen am Arbeitsplatz
nicht vertraut (und scheut sich anfangs davor). Ebenso verleihen Menschen ihren Werten auf
verschiedene Arten Ausdruck: Manche sind es gewohnt, fiir Dinge, die ihnen wichtig sind, Geld zu
spenden, andere bringen Zeit und Kreativitdt ein, wieder andere wollen einfach mitdiskutieren.

Um Menschen anzusprechen, ist es deshalb wichtig, sie dort abzuholen, wo sie stehen —mmer
mit dem Blick darauf, ihnen letztendlich Raum zur Veranderung und den intrinsischeren ihrer
Werte Gelegenheit zur Bliite zu verschaffen. Dazu —um unsere Mitmenschen zu gewinnen und
zu halten —missen wir das Beste aus unserem gemeinsamen Wissen und den schon
vorhandenen Erfahrungen machen und nachdenken: ber unsere Sprache, die Medien, die wir
nutzen und die Orte, an denen wir arbeiten.
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LEITLINIEN FUR EINEN NEUEN ANSATZ

Unsere Arbeit mit Werten in Einklang zu bringen, die dauerhafte
Veranderungen bewirken kdnnen, ist ganz sicher nicht durchweg
einfach und auch nicht schnell getan. Wir mochten aber im
Folgenden einige erste und wichtige Leitlinien formulieren, die uns
helfen sollen, unser Tun kurz-, mittel- und langfristig neu zu
gestalten.

1 Sich Werte zu eigen machen
Werte und Deutungsmuster eroffnen neue Moglichkeiten der Analyse,
Untersuchung und Intervention: wie sie sich in ckonomischen Strukturen
auBern, Verhaltensweisen und Institutionen pragen und sich in unseren
eigenen Strategien und Methoden zeigen.

dazu aufruft, sich mehr zuzutrauen. Daflir wurden in einer Reihe von
Workshops zivilgesellschaftliche Werte untersucht. Die Teilnehmer
diskutierten Werte wie ,Mitbestimmung erlangen” und ,das Leben
umkrempeln” im personlichen und institutionellen Kontext sowie die
Bedrohung solcher Wertvorstellungen (die, wie tibereinstimmend festgestellt
wurde, hauptsachlich aus ihren eigenen Organisationen kam) durch
hierarchische Organisationsstrukturen und kurzsichtige Denkweise. Die daraus
abgeleitete Empfehlung war, Werte in den Vordergrund und Mittelpunkt allen
Handelns zu stellen.

@ Beispiel: 2006 erschien Living Values (Lebendige Werte), eine Studie, die NGOs

bit.ly/livingvalues
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2 Intrinsische Werte pflegen
Kein Aspekt unserer Arbeit ist jemals wertfrei, alle verkorpern und
verstarken sie bestimmte Werte und Deutungsmuster. Wir miissen
deshalb intrinsische Werte nicht nur propagieren, sondern in jeden Teil
unserer Arbeit einbetten.

Beispiel: Das Natural-Change-Projekt des WWF brachte ,sieben ungleiche
Individuen aus Wirtschaft, Kunst, Bildung, Gesundheitswesen, dem
offentlichen und dem gemeinnltzigen Sektor Schottlands” zusammen, die alle
in der Kommunikation bewandert waren und als ,griin angehaucht”
beschrieben wurden. Eine Reihe von Workshops und ein nachbereitender Blog
sollten die Teilnehmer veranlassen, das Thema Nachhaltigkeit griindlich zu
reflektieren, was, wie sich zeigen sollte, einen tiefgreifenden Eindruck
hinterliel. Die Teilnehmer berichteten, auf einer tieferen Ebene beriihrt worden
zu sein als von den Ublichen ,traditionellen” Kampagnen, eine engere
Verbindung zur Natur und zu Fragen der Nachhaltigkeit mitgenommen zu
haben —und den Wunsch, dies mit anderen zu teilen, was zu sichtbaren
Verhaltensanderungen fiihrte. Inzwischen organisieren sie selbst
Veranstaltungen.

bit.ly/naturalchange

3 Extrinsische Werte in Frage stellen
Es gibt in unserer Gesellschaft und Kultur eine Vielzahl von Faktoren, die
den Wunsch nach Reichtum, sozialer Anerkennung und Macht nahren und
gleichzeitig das Engagement fiir Menschen und Umwelt zuriickgehen
lassen. Diese Faktoren anzusprechen ist essenziell, wenn wir
vorankommen wollen.

Beispiel: Die Aufklarungskampagne des Equality Trust zur schadlichen Wirkung
von Ungleichheit auf Gesellschaften. Ungleichheit befordert extrinsische Werte
quer durch die Gesellschaft, nicht nur in armeren Gruppen, indem sie
Unsicherheitsgefiihlen und —durch Kultivierung des Wunschs nach
personlicher Aufwertung —dem Konsumdenken Vorschub leistet. Diese
Faktoren rufen Stress und Zukunftsangst hervor, lassen gesundheitliche
Beeintrachtigungen wie Fettleibigkeit und Herzkrankheiten entstehen und
bewirken mehr Konsum und eine weniger nachhaltige Lebensweise.!’?
Zusatzlich zur direkten Auseinandersetzung mit Ungleichheit werden andere
Angriffspunkte der Intervention genannt, zum Beispiel Werbung und Teile der
Medienlandschaft, die eine wichtige Rolle bei der Verfestigung und Erhaltung
solcher Werte spielen.

bit.ly/equalitytrust
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LEITLINIEN FUR EINEN NEUEN ANSATZ

4 Das groRe Ganze sehen
An extrinsische Werte zu appellieren, um schnelle und merkliche Politik-
oder Verhaltensanderungen herbeizufiihren, kann Vorteile haben, die
gelegentlich den dadurch bewirkten ,Kollateralschaden” aufwiegen. Ohne
ein klares Verstandnis von Werten kénnen wir aber solche Kompromisse
nicht verlasslich erkennen und effektiv angehen. Wir sollten niemals das
GroBere aus den Augen verlieren, die Vision eines langfristigen
tiefgreifenden Wandels, verbunden mit einem klaren Verstandnis der
Werte, die ihm zugrundeliegen mussen.

®

Beispiel: Eine gute Illustration der Kompromissproblematik liefert der Stern-
Report zur Okonomie des Klimawandels. Seine Verdffentlichung konfrontierte
Kommentatoren und Zivilgesellschaft mit einer Reihe von Anliegen, auf die es
sich in diesem Zusammenhang zu konzentrieren galte. VViele davon verstarkten
den herrschenden Deutungsrahmen, indem sie auf die rein wirtschaftlichen
Kosten des Klimawandels und die wirtschaftlichen Vorteile des Handelns
dagegen abstellten. Es ist aber auch ein anderer Rahmen maglich, dessen
Grundziige zum groRen Teil ebenfalls im Stern-Report prasent waren: sich auf
die ethische Dimension einschlieBlich der negativen Folgen fiir Menschen und
Natur zu konzentrieren. Der dominierende Deutungsrahmen hat
wahrscheinlich extrinsische Wertvorstellungen beférdert; er hat aber auch fiir
mehr Schlagzeilen und groBere Aufmerksamkeit gesorgt. Die Alternative hatte
vielleicht weniger Aufmerksamkeit erregt, wdre aber nicht der Versuchung
erlegen, einen moglicherweise zutiefst kontraproduktiven Denkrahmen zu
verstdrken —stattdessen waren intrinsischere Anliegen zur Sprache
gekommen.

Eine ausfihrlichere Diskussion des Stern-Reports findet sich unter
valuesandframes.org/stern
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5 Zusammenarbeiten
Es ist klar, dass eine einzelne Gruppe oder Organisation, die ganz allein
ihre Wertvorstellungen andert, nicht viel bewirken kann. Um Wirkung zu
erzielen, miissen wir zusammenarbeiten, im eigenen Sektor und dariber
hinaus. Da unsere verschiedenen Anliegen durch die ihnen zugrunde-
liegenden Werte verkniipft sind, hilft unser Bemiihen immer auch den
anderen.

Beispiel: Die Robin-Hood-Steuer hat es geschafft, eine ganze Palette
verschiedenartiger Menschen, Gruppen und Organisationen —unter anderem

Religionsgemeinschaften, groRBe NGOs, kleinere zivilgesellschaftliche
Gruppierungen, Gewerkschaften, Okonomen und Vertreter der Privatwirtschaft
—um eine ansonsten eher unwahrscheinliche Aufgabe zu scharen: eine Reform
des Finanzsektors. Unter dem klaren und zugkraftigen Hauptanliegen der
Einfiihrung einer Finanztransaktionssteuer konnte eine grol3e Zahl anderer
Themen zusammengebracht werden, von Kinderarmut und dem offentlichen
Dienst in GroBbritannien bis hin zur Gesundheit von Miittern weltweit und dem
Klimawandel. Entscheidend ist auch, dass sich die Kampagne eines
wirkungsvollen Rahmens bedient: der archetypischen Figur des Robin Hood,
der die Idee sozialer Umverteilung im Namen der Gerechtigkeit verkérpert.

bit.ly/robinhoodcoalition
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VERANDERUNGEN BEWIRKEN

In Ubereinstimmung zu bringen, was wir (iber unsere Wert-
vorstellungen sagen und wie wir sie leben, kann ungeahnte Krafte
freisetzen. Wahrscheinlich gibt es viele Gebiete unseres Wirkens,
in denen es unseren eigenen Anliegen sehr zugute kame, wenn wir
uber die Werte, die wir beférdern wollen, nachdachten. Wir
machen uns im Folgenden ein paar Gedanken, welche Gebiete das
sein konnten.

Kommunikation, Bildung, Moderation

Werte zu berticksichtigen nimmt den Aussagen, die wir kommunizieren,
nichts von ihrer Bedeutung. Nur sollten unsere Botschaften auch in jeder
Hinsicht von diesen Werten gepragt sein: durch die Umgebung, in der wir
sie verkiinden, den Deutungsrahmen, den wir zugrundelegen, den Grad an
Mitbestimmung, den wir anderen zugestehen und durch die Person des
Uberbringers selbst. Ebenso wichtig ist, wie und wie weit wir unsere
Adressaten einbeziehen. Wer eine Botschaft relativ unbeteiligt empfangt
—zum Beispiel beim Lesen eines Faltblatts —wird wahrscheinlich auch fir
Werte nur oberflachlich sensibilisiert; und eine Ubermittlung L,von oben
herab” kann die Ausbildung und das Ausagieren von Selbstbestimmungs-
werten unterdriicken. Viel groBere Wirkung haben eigenes Erleben und
intensive Beteiligung, und Selbstbestimmungswerte wird vor allem
aktivieren, wer eigene Meinungen und kritisches Denken zuldsst und
fordert.

Beispiel: Die schottischen Klimagesprachsgruppen (Carbon Conversations Groups) bieten
Menschen einen neutralen und unterstiitzenden Raum, sich zum Thema Klimawandel ,zu
vernetzen, zu informieren und zu handeln”. In sechs moderierten Treffen werden
vertrauensbildende Ubungen absolviert und Informationen ausgetauscht, wird diskutiert und der
eigene CO,-FuBabdruck und Lebensstil unter die Lupe genommen. Die intrinsischen Werte, die
dem Wunsch nach Beschaftigung mit 6kologischen Fragen zugrundeliegen, kommen in der
Intensitat und Offenheit der Gesprachskreise zum Ausdruck und auch darin, dass sowohl
emotionale als auch rationale Reaktionen auf die Problematik untersucht und geteilt werden
diirfen.

Beispiel: Die Oxfam-Kampagne ,Be Humankind" (,Sei die Menschheit” oder ,Sei menschlich-gut”)
spricht Gemeinsinn und Giite an und beschwort gleichzeitig den groReren Kontext der gesamten
Menschheit, womit intrinsische Werte breiter zur Wirkung gebracht und gefordert werden sollen:
Die Unterstitzer werden aufgefordert, als Teil einer groBeren menschlichen Gemeinschaft aktiv
zu werden.
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Interessenvertretung, Lobbyarbeit and politisches Wirken

Unsere eigenen Erfahrungen sind entscheidend durch Institutionen,
Politik und soziale Strukturen gepragt. Wie kdnnen wir herausfinden,
welchen Einfluss diese unter Berlicksichtigung von Werten haben
konnten? Wenn zum Beispiel 6konomische Indikatoren stellvertretend fiir
gesellschaftlichen Fortschritt stehen, sind Werte im Spiel. Wie aber
konnte man Wertschatzung fur Menschen und Natur, Kreativitat und faire
Chancenverteilung besser in eine politische Strategie fassen?

Beispiel: Mumsnet, das Online-Netzwerk fiir Eltern, versucht seit kurzem, der Darstellung von
Frauen als Objekten und der Sexualisierung der kindlichen Welt entgegenzutreten, indem es eine
Kampagne gegen die Vermarktung von Mannermagazinen und sexuellen Inhalten unter Kindern
fuhrt. Dieses Thema hangt eng mit extrinsischen Werten wie Macht und Imagebewusstsein
zusammen,’3! ebenso mit gesundheitsschadigendem Verhalten wie Essstérungen.!”%! Dem
ethischen Aspekt der Problematik hat die Kampagne, die mit einer Vielzahl von Akteuren
zusammenarbeitet (u.a. dem Erzbischof von Canterbury, Politikern, Organisationen des
Gesundheitssektors und der Pfadfinderorganisation Girl Guides), inzwischen eine konsequente
und horbare Stimme verliehen. Kampagnen wie diese kdnnen helfen, die zunehmende Normalitat
extrinsischer Werte zu bekampfen.

Organisation, Unterstiitzer, Mittelbeschaffung und Finanzen

Wie Menschen eine Organisation insgesamt erleben, wirkt sich
verstarkend auf bestimmte Werte aus. Nicht immer sind es diejenigen, die
man eigentlich propagiert. Deshalb ist die Beziehung zu den Menschen,
fiir die wir arbeiten, wichtig. Eine partizipative Biirgerversammlung in
einem Gemeindesaal verkorpert ganz andere Werte als eine offizielle
Veranstaltung, die Menschen zur Akzeptanz hierarchischer Strukturen
anhalt. Ebenso bieten finanziell erfolgreiche Modelle und Techniken oft
wenig Spielraum flir unsere Zielgruppen, sich zu beteiligen (und leiden oft
unter starker Abwanderung von Mitgliedern, Unterstitzern oder
Angestellten). Ein Beispiel ist das zivilgesellschaftliche Modell der
professionalisierten ,Protestindustrie”, bei der die intensivste Form der
Beteiligung im Bankeinzug besteht.”>) Welche Organisationsmodelle
verkorpern also die Werte, die wir fordern wollen, am besten?

Beispiel: Das Klima-Aktionscamp, bei dem nationale, regionale und lokale Entscheidungsgruppen
eine intensive Partizipation ermdglichten. Obwohl die praktische Beteiligung durch Faktoren wie
die verfiighare Zeit, Mobilitat und Erfahrung der Teilnehmer begrenzt war, gab es doch prinzipiell
einen Entscheidungsfindungsprozess, der allen offenstand und eine direkte basisdemokratische
Mitsprache erméglichte. Im Mittelpunkt der Diskussion standen die Auswirkungen der
behandelten Probleme auf Menschen und Natur, und es wurde zur gewaltfreien, direkten und
kreativen Aktion aufgerufen.
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VERANDERUNGEN BEWIRKEN

Beispiel: Die Fundraising-Abteilung des walisischen Zentrums fiir Alternative Technologie (CAT)
hat in jlingster Vergangenheit begonnen, ihre Arbeit nach Werten auszurichten. Erster Schritt war
der Aufbau einer nicht konkurrenz-, sondern kooperationsorientierten Kultur, die auf Ehrlichkeit
und Integritdt basiert, innerhalb der Abteilung wie auch gegentiber anderen Organisationen. Dann
wurde begonnen, extrinsische Werte und Deutungsrahmen aus der internen und externen
Kommunikation zu verbannen, zum Beispiel, indem der Fokus auf die zu erledigende Arbeit gelegt
wurde, nicht darauf, ob sie ,sich rechnet”. Neu gegriindete Diskussionsgruppen sollen die Arbeit
des CAT, die Beweggriinde der Geldgeber und Moglichkeiten, deren Engagement zu erhéhen,
unter die Lupe nehmen. SchlieBlich wird auch nach neuen Wegen gesucht, Fortschritt zu messen,
zum Beispiel daran, wie lange Mitarbeiter bleiben, wie zufrieden sie sind und wie stark sich
Geldgeber engagieren und an das CAT binden.

Gestaltung und Aktion

Gestalten und praktische Tatigkeit, insbesondere die Férderung von
Kreativitat um ihrer selbst willen, sind oft eng mit Selbstbestimmungs-
werten verbunden, die wiederum tendenziell eine enge Beziehung zu
Werten der sozialen und 6kologischen Gerechtigkeit haben. Obwohl ein
solches Ethos und solche Werte in vielen Projekten schon zu finden sind,
konnten sicher noch mehr Menschen auf neue Weise dafiir gewonnen,
darin bestarkt und einbezogen werden.

Beispiel: Waldschulen zielen darauf ab, Schiler ,durch positive Naturerfahrung zu fordern und zu
inspirieren.” Kinder aller Altersgruppen gehen regelmaRig an ihrem Wohnort in den Wald. Neben
der Moglichkeit, etwas Uber ihre Umwelt zu lernen, wird ihre Eigeninitiative beim Entdecken der
Natur und Losen von Problemen geférdert. Indem sie fesselnde und ldsbare Aufgaben stellen,
fordern Waldschulen Selbsterkenntnis, Wertschatzung der Natur, soziale und emotionale
Intelligenz.

Beispiel: Depave (,Entpflastern”) ist eine US-amerikanische Organisation, die sich zum Ziel
gesetzt hat, unndtig befestigte Flachen zu entsiegeln und durch 6ffentliche Griinanlagen zu
ersetzen. Dahinter stecken zwei Gedanken: Zum einen wird angefiihrt, dass Beton die
menschliche Entfremdung von der Natur verstdrke, zum anderen trage er zur \lerschmutzung des
Regenwassers bei. Freiwillige werden im Sinne des Kampagnenziels nur mit diesen zwei Griinden
zum Mitmachen geworben, ohne dass irgendeine Verglitung in Aussicht gestellt wird. 2009
Lentpflasterten” 275 Freiwillige eine Flache von reichlich 2.700 m? und schufen sechs offentliche
Griinanlagen, drei nachhaltig gestaltete Schulhdfe und 65 Gartenparzellen.
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Gemeinwesen und Hilfsangebote

Hilfsangebote und gemeinnutzige Arbeit konnen Selbstbestimmungs-
werte fordern und mit Leidenschaft geleistet werden, sie kdnnen aber
auch die bestehende Ordnung zementieren, Konformitat und
Autoritatsglaubigkeit fordern. Wo es um Hilfe fiir andere geht (mit
intrinsischen Werten verbunden), kann es wichtig sein, dass die
angewandten Methoden mit diesen Werten in Einklang stehen;
andernfalls konnten sie ebendiese Werte und das angestrebte Ziel
untergraben.

Beispiel: Community Links ist eine Initiative, die im Osten von London mit benachteiligten
Einwohnergruppen arbeitet. Ihre Mission beschreibt sie als ,Veranderungen bewirken; Ursachen,
nicht Symptome angehen; Losungen finden statt Schonheitskorrekturen vorzunehmen.
Erkennen, was wir zu geben haben und was wir brauchen, und dass diejenigen, die Probleme
haben, sie selbst am besten verstehen... Zwischen Vielfalt als Bereicherung der Gesellschaft und
Ungleichheiten als Schmdlerung unterscheiden. Wachsen —aber als Netzwerk, nicht im Sinne
eines Imperiums... Nichts anderes flir die Menschen tun als Wegweisung und Unterstiitzung zu
geben, sie zu schulen und zu befahigen, sie ganz einfach zu inspirieren.” Mit diesen Zielen ist
Community Links in den Stadtteilgemeinschaften prasent, neben Schulen, dem 6ffentlichen
Dienst und den Gemeindeverwaltungen. Die Initiative gibt Jugendlichen und Erwachsenen Rat
und Hilfestellung bei Weiterbildung und Arbeitssuche, in Bezug auf Kinderbetreuung und
Spielmdglichkeiten, Gartnern und andere Themen der Stadtteilentwicklung. AuRerdem wurde
eine Schule fiir benachteiligte Kinder gegriindet, die es im vergangenen Jahr schaffte, jedem
Absolventen eine weiterfiihrende Ausbildung oder Arbeitsstelle zu vermitteln. Neben diesem
Engagement fiir lokale Belange steht eine beharrliche politische Arbeit auf nationaler und
internationaler Ebene.

Beispiel: Das ,Rights and Justice Team"” von Friends of the Earth schickt juristische und
praktischer Berater in lokale Gemeinschaften, die ,am schlimmsten von Umweltproblemen
betroffen und am wenigsten entscheidungsberechtigt” sind, um permanente Hilfestellung und
Unterweisung zu geben. Probleme der 6kologischen Gerechtigkeit in britischen Gemeinden (zum
Beispiel in Teilen Londons) werden mit denen in anderen von Umweltschaden betroffenen Teilen
der Welt in Verbindung gebracht. Dabei ist stets das ,groBe Ganze” und das Ziel prdsent,
systemimmanente Probleme anzugehen, ob nun Training vermittelt oder kleinere Prozesse vor
Gericht gefiihrt werden. Der Denkrahmen der Gerechtigkeit speist sich hier sowohl aus
intrinsischen Werten wie Gleichheit und Freiheit als auch aus der juristischen Dimension der
bearbeiteten Probleme.
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MOGLICHKEITEN DES WANDELS

Die Art, wie wir als Einzelne und Organisationen miteinander und
mit der Welt allgemein umgehen, ist von Werten gepragt. Wir
haben uns Gedanken gemacht, was das fir uns bedeutet.

@

Wie wir uns organisieren

Der physische Raum und die Organisationsstrukturen, in
denen wir arbeiten, sind wichtige Teile unserer
Erfahrungswelt. Es ist also sinnvoll, zu fragen, welchen
Werten sie im Augenblick Vorschub leisten. Verkorpern die
Initiativen und Gruppen, denen wir angehdren —und die Art,
wie wir miteinander umgehen —die Werte, auf die sich
unsere Arbeit bezieht?

¢

Wie wir andere ansprechen

Die Art, wie sich unsere Organisationen der Aul3enwelt
prasentieren —durch Veranstaltungen, Dienstleistungen,
Kampagnen oder Spendenaufrufe —befordert bestimmte
Wertvorstellungen. Verkdrpern unsere Angebote und
Botschaften Werte, die ein bleibendes Engagement fir
unsere Anliegen hervorbringen kénnen?

Was wir fordern

Die Veranderungen, die unsere Initiativen und Gruppen
anstreben, werden Auswirkungen haben, die Gber den
direkten und offensichtlichen Effekt hinausgehen und
letztlich bestimmte Werte befordern. Deshalb miissen wir
uns die Frage stellen, wie sich die politischen Ansatze,
Organisationen und Methoden, fiir die wir uns stark
machen, auf Werte auswirken.
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STUFEN DES WANDELS

Wie wir uns dieses Programm aneignen und welche Anderung
wann an der Reihe ist, wird von Fall zu Fall verschieden sein. Wir
konnen uns aber drei verschiedene Stufen der Veranderung
vorstellen:

In Gang kommen
Die Triebkrafte hinter den verschiedenen Werten

ausmachen und analysieren. Besser zusammenarbeiten.
Uber neue MalB3stabe fir Fortschritt und Erfolg nachdenken.

Strukturen andern
Unsere Kommunikation konsequent nach Werten

ausrichten, kontraproduktive Deutungsrahmen in Frage
stellen. Organisationen neu denken, so dass sie fir
Angestellte, Leiter und Kooperationspartner tatsachlich die
Werte verkorpern, flr die wir eintreten.

Den Wandel ins System einbauen
Auf politischer Ebene fiir intrinische Werte eintreten.
Sich mit etablierten Normen und Institutionen
auseinandersetzen, die extrinsische Werte beglinstigen.
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WIE WEITER?

Wir hoffen, dass dieses Handbuch ein Gesprach in Gang bringt.
Sicher haben wir nicht auf alles eine Antwort. Wir laden Sie zum
Mitmachen ein und bitten um Ihre Hinweise und Anregungen.

Sie kdnnen auch
- eine Veranstaltung besuchen valuesandframes.org/events

- einen Workshop buchen oder selbst organisieren
valuesandframes.org/workshop

=> sich mit anderen zusammentun und die Diskussion vertiefen

- darlber nachdenken, wie lhre Werte oder die von Ihrer Organisation
vertretenen zu anderen passen.

- den ersten Schritt fiir eine Zusammenarbeit mit anderen Gruppen tun

- einer der Arbeitsgruppen von Common Cause beitreten
valuesandframes.org/workinggroups

- Kontakt mit uns aufnehmen valuesandframes.org/contact

Oder Sie gehen ins Internet und
- lesen die gesamte Common-Cause-Studie
valuesandframes.org/downloads

- melden sich zu unserem Newsletter an, um die Arbeit auf diesem Gebiet
zu verfolgen valuesandframes.org/newsletter

= teilen uns lhre Erfahrungen mit, geben ein Fallbeispiel oder schreiben
einen Beitrag valuesandframes.org/share

= sehen sich einfach mal um. Es gibt eine Menge zu entdecken.
valuesandframes.org
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HAUFIG GESTELLTE FRAGEN

Wie verldsslich ist der Wertekreis?

Der Schwartzsche Wertekreis baut auf den Arbeiten des Sozialpsychologen Milton Rokeach auf,
der schon seit den 1960er Jahren Uber Werte geforscht hatte. Diese Arbeiten sind inzwischen
allgemein anerkannt und bestatigt. Das Schwartzsche Modell wurde tausendfach in
wissenschaftlichen Arbeiten verwendet (allein der Originalartikel wurde iber 3.700mal zitiert).
Hunderte von Studien in 48 verschiedenen Sprachen mit buchstablich Hunderttausenden von
Teilnehmern aus (ber 80 Landern haben die Beziehungen zwischen den Werten mit Hilfe
theoretischer und praktischer Methoden getestet. Die tibergroBe Mehrzahl bestdtigte die von
Schwartz angefiihrten Beziehungen.

Zusatzlich zur direkten Befragung von Versuchspersonen wurden die Beziehungen zwischen den
Werten uberpriift, indem Freunde, Partner und Familien nach ihrer Wahrnehmung der
Wertvorstellungen dieser Personen befragt wurden.”®! Getestet wurde auch, wie leicht sich
wertbezogene Worter aus dem Gedzchtnis abrufen lassen.[’”) Ferner wurde das Modell anhand
der Beziehungen zwischen mit Wertegruppen assoziierten \Verhaltensweisen auf seine Giltigkeit
Uberprift. Hierbei wurde zum Beispiel beobachtet, dass Menschen, die Tradition und Konformitat
(ber alles stellen, sich auch entsprechend verhalten, eine gewisse Schnittmenge mit stark
sicherheitsorientierten Personen, aber kaum Uberschneidungen mit Abenteuer suchenden
Menschen haben. 78!

Das Modell ist weiterhin Grundlage des Moduls ,Werte" der European Social Survey,!”®! der
grofRten europaweiten Erhebung sozialen Verhaltens, die alle zwei Jahre Daten in etwa 30
Landern sammelt und an der nahezu alle nationalen akademischen Férdermittelgeber Europas
beteiligt sind. Auch die World Values Survey, die ,weltweit umfangreichste Untersuchung
politischer und soziokultureller Entwicklungen”,'°! bedient sich des Schwartzschen Modells.

Kurz gesagt, der Wertekreis ist ziemlich verlasslich. Das bedeutet nicht, dass er eine vollstandige
Erklarung menschlicher Motivationen liefern kdnnte. Er ist eher ein grobes, aber fundiertes
Modell der Beziehungen zwischen menschlichen Wertvorstellungen und ihrer messbaren
Auswirkungen auf Einstellungen und Verhaltensweisen.

Ist es moralisch erlaubt, Wertvorstellungen von Menschen zu beeinflussen?

Politik, Kommunikation, Institutionen und Kampagnen sind niemals wertfrei. Wer das —und den
Einfluss von Werten auf menschliches Verhalten —erkannt hat, wird sich statt dessen die Frage
stellen, welche Werte wir férdern sollten.
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Miissen wir Werte @ndern? Kénnen wir nicht einfach Verhaltensweisen andern?

Angesichts der GroRe und Bedeutung der anstehenden Aufgaben glauben viele von uns, dass der
Zweck die Mittel heiligt. Daher werden Verhaltensanderungen (und Politikwechsel) manchmal als
Schliissel angesehen, auf welche Motivationen und Methoden auch immer zu ihrer Umsetzung
zurlickgegriffen wird. Die Werteforschung zeigt jedoch, dass, wer bei den Mitteln standig
Kompromisse eingeht, das Risiko eingeht, letzlich den Zweck aus den Augen zu verlieren, indem
er Werten Vorschub leistet, die das Bestreben nach einem durchgreifenderen Wandel
torpedieren.

Natiirlich sind Anderungen in Politik und menschlichem Verhalten wichtig, und manchmal
mUssen wir an extrinsische Werte appellieren, um sie einzuleiten. Das Verstandnis der Werte
erlaubt es uns ganz einfach, diese Anderungen in einem gréReren Zusammenhang zu sehen und
die Kompromisse, die wir notgedrungen eingehen miissen, genau zu bedenken.

Haben wir wirklich die Macht, Werte zu beeinflussen?

Wenn Werte so wichtig sind, wie die Forschung nahelegt, konnen wir es uns gar nicht leisten,
intrinsische Werte nicht zu férdern. Und auch wenn keine einzelne Gruppe oder Organisation
allein groRen Einfluss auf Werte nehmen kann, diirfte eine Zusammenarbeit im eigenen Sektor
und dariiber hinaus erhebliche Wirkung haben.

Haben wir genug Zeit fiir einen Wertewandel?

Manche der Probleme, mit denen wir konfrontiert sind —Stichwort Klimawandel —sind so
dringlich, dass viele von uns zu immer verzweifelteren Momentaktionen Zuflucht genommen
haben, um Veranderungen zu erzwingen. Es ist aber nicht zu beweisen, dass eine solche
Herangehensweise iberhaupt funktioniert —hoch weniger, dass sie schnell genug sein wird —
wenn die ,leicht gewonnenen” Kampagnen in der Summe dazu beitragen, langfristige,
fundamentalere Anderungen zu blockieren.

Das klingt nach den Methoden der 1970er Jahre, manchmal ,moralische Kreuzziige” genannt.
Wollen wir tatsachlich dahin zuriick?

Nein. Die Erkenntnisse der psychologischen Forschung sollten uns neue Wirkungsmaoglichkeiten
erdffnen und voran- statt zurlickbringen. Anstatt immer nur auf bestimmten Themen
herumzureiten, miissen wir differenzierte Moglichkeiten finden, verschiedene Gruppen
anzusprechen. Trotzdem sollten wir vermeiden, unsere Arbeit nur an den innerhalb verschiedener
Gruppen herrschenden Wertvorstellungen auszurichten, ohne Riicksicht darauf, was das fir
Werte sind. Wir brauchen kreative, verniinftige und intelligente Ansdtze —die sich durchaus
zielgruppenspezifisch unterscheiden kdnnen —um die im Menschen vorhandenen intrinsischen
Werte zu aktivieren.
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HAUFIG GESTELLTE FRAGEN

Wer sagt uns, dass wir unsere Arbeit untergraben, wenn wir extrinsische Werte — oder
extrinsische und intrinsische zugleich — ansprechen?

Trotz der zahlreichen Beweise fiir die Wirksamkeit von Anreizen auf Publikumsreaktionen,
Beteiligung und Produktivitit!®" ist zunehmend unabweisbar geworden, dass dies nur in
bestimmten Zusammenhangen der Fall ist. Zwei Gruppen wissenschaftlicher Arbeiten —eine
okonomische und eine sozialpsychologische —sind unabhangig voneinander zur selben
Schlussfolgerung gekommen: dass die Aussicht auf extrinsische Belohnung sogar ein Ausbleiben
der erwiinschten Reaktion bewirken kann. Anscheinend unterhohlt das Denken an eine
Belohnung extrinischer Art die intrinsische Motivation, was den als ,Wippe" beschriebenen
Wirkungszusammenhang intrinsischer und extrinsischer Werte illustriert.

Die erste wissenschaftliche Diskussion hierzu fand in den 1970er Jahren statt, als sich
abzeichnete, dass die Haufigkeit von Blutspenden zuriickgeht, sobald ein finanzieller Anreiz dafiir
geboten wird.[8?) Spater wurde festgestellt, dass eine Geldstrafe fiir zu spates Abholen der Kinder
aus einer Betreuungseinrichtung die Anzahl der Zuspatkommenden erhdhte, anstatt Eltern zu
plinktlichem Erscheinen anzuhalten.!®3! Eine Untersuchung der Wirkung von Anreizen auf
ehrenamtliche Arbeit erbrachte, dass —trotz gréRerer Beteiligung —der von jedem Freiwilligen
geleistete zeitliche Beitrag deutlich zuriickgeht, wenn eine Belohnung winkt.!®*! Und Schulkinder,
die nach Leistung belohnt wurden, sammelten weniger Spenden flir gemeinntitzige Zwecke als
solche, denen keine Belohnung in Aussicht gestellt wurde.®>!

Besonders eine dieser Studien kommt zu erhellenden Ergebnissen: In der Schweiz sollte mittels
eines Referendums Uber die Lage zukiinftiger Giftmlldeponien entschieden werden, was zwei
Forscher dazu veranlasste, in mehreren groRangelegten Umfragen zu untersuchen, ob Menschen
mit einer solchen Deponie in der Nihe ihres Wohnorts zufrieden wéren.[3® Die Bevslkerung war
ausgezeichnet informiert und sich der Risiken bewusst. Wenn eine Entschadigung in Aussicht
gestellt wurde, sagten 25% der Befragten ja, ohne Entschadigung 50%. Dieses tiberraschende
Ergebnis brachte die Wissenschaftler zu der Schlussfolgerung, dass der Gedanke an
zivilgesellschaftliche Verantwortung anscheinend motivierender ist als der an Verantwortung
plus Geld —zwei Motivationen, die sich bekdmpfen statt erganzen. Obwohl die intrinsische
Motivation durchaus vorhanden war, wurde sie vom Gewicht der extrinsischen erdriickt. In der
Fachliteratur ist das als ,Verdrangungseffekt” bekannt.

AuBRerdem zeigt die Werteforschung, dass anhaltende Forderung bestimmter Werte diese starkt
und ihre Gegenspieler unterdriickt oder schwacht. Ebenso werden Werte geschwdcht, wenn
keine Mdglichkeit besteht, sie auszuleben. Das kénnte bedeuten, dass Appelle an extrinsische
Motivationen nicht nur kurzfristige, ichbezogene Reaktionen hervorrufen, sondern bei haufiger
Anwendung nach und nach extrinsische Werte starken und das Engagement fiir andere
Menschen und die Umwelt unterdriicken.
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Also geht es nur um intrinsische Werte?

Nicht immer und nicht nur. Staat, Wirtschaft und Zivilgesellschaft schaumen tiber vor Kompetenz,
wenn es darum geht, Menschen zu verpflichten und Veranderungen zu bewirken, und auf diesem
Wissen miissen wir aufbauen. Werte sind einfach ein weiteres wichtiges Element, das Beachtung
verdient. Techniken, mit denen man einen Erstkontakt zu Menschen aufbauen kann, sind
eventuell deutlich ungeeignet, um sie nachhaltig und auf langere Zeit zu gewinnen und wollen in
ihrer Wirkung auf deren Wertvorstellungen gut erwogen sein. Kleine Appetithappen, zum Beispiel
im Hinblick auf das Schonheitsbediirfnis von Menschen oder die Lust, etwas geschenkt zu
bekommen, kénnen niitzlich sein, um jemanden ,auf den Geschmack kommen zu lassen” —das
Hauptgericht sollte dann aber mit Gemeinschaft, Kreativitat und anderen intrinsischen Werten
zubereitet sein.

HeiBt das, dass wir die wirtschaftliche Sicht auf die Dinge ignorieren sollen?

Unser Ansatz bedeutet nicht, dass jedwedes Gesprdch iber (zum Beispiel) Kosten unterbleiben
soll. Wir mussen aber dafiir Sorge tragen, dass solche Betrachtungen die Diskussion um Vorteil
und Nachteil verschiedener Strategien nicht vereinnahmen —in dem Sinne, dass etwa
Geldanlagemoglichkeiten oder ein Riickgang des Bruttoinlandsprodukts die alles liberragenden
Belange wéren. Im Zuge des Versuchs vieler Initiativen, ihre Prioritaten in Ubereinstimmung mit
Massenmedien, politischen und wirtschaftlichen Eliten neu zu setzen, hat diese Praxis leider
ziemlich um sich gegriffen.

Geht es hier nur um raffinierte Kommunikation?

Nein. Ein wertebasierter Ansatz erfordert den erweiterten Blick aufs groRe Ganze, auf viel
umfangreichere Ursachen fiir Werte und Verhaltensweisen als die bloR kommunikativen. Dazu
gehoren Politik, Institutionen und Lebenserfahrung.

Spielen in der Kommunikation nicht ohnehin andere Dinge als Werte die entscheidende Rolle?
Wir pladieren mit unserem Ansatz nicht dafiir, alles, was wir iber wirkungsvolle Kommunikation
(oder auch andere Aspekte unserer Arbeit) wissen, tiber Bord zu werfen. Trotzdem verlangt er
nach einem gut durchdachten Kanon von Werten und Denkrahmen als Begleiter und Grundlage
dieser Arbeit.

Das kann bedeuten, dass wir auf manchen Gebieten umdenken miissen. Zum Beispiel lassen sich
die meisten Menschen am ehesten von denjenigen beeinflussen, denen sie sich verbunden fiihlen
und die sie respektieren, von ihresgleichen und von Familienangehdrigen. Es bleibt also wichtig,
wer eine Botschaft (iberbringt. Prominente als Aufhanger zu verwenden, um Aufmerksamkeit zu
erregen, ist jedoch eine Praxis, die iberdacht werden sollte, besonders, wenn diese hauptsachlich
Werte der Selbstiiberhéhung wie Reichtum und Status verkdrpern.

Auch das Umfeld, in dem wir mit Menschen umgehen, bleibt wichtig, und wir miissen ihnen
immer noch mitreiBende und inspirierende positive Visionen anbieten. Ein wertebewusster
Ansatz sollte versuchen, diese Visionen nachhaltig zu gestalten und auf Werte zu griinden, die
nicht am Ende die Vision zunichte machen.
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HAUFIG GESTELLTE FRAGEN

Werden hier nicht Menschen und Werte in gute und bése — oder sogar linke und rechte —
eingeteilt?

Werte an sich sind weder gut noch bése. Jeden von ihnen kann man sich als Ausdruck eines
Bediirfnisses vorstellen, und jeder ist fiir einen bestimmten Zweck notwendig. Im Allgemeinen ist
aber die Prioritat, die wir manchen Werten iber andere einrdumen, mit einem bestimmten
Sozialverhalten verbunden.

Auch kein Mensch ist als Einzelner gut oder bdse. Wir alle tragen bis zu einem gewissen Ausmal
alle Werte des Wertekreises in uns. Es hdngt von der Situation ab, welcher in jedem einzelnen
Augenblick in den VVordergrund tritt, und dieses Hervortreten verstarkt sich mit der Zeit.

Da es durchaus bedeutsame Verbindungen zwischen Werten und Ideologien gibt, ist ein
Zusammenhang dieser Art nicht ganz von der Hand zu weisen. Der Wertekreis Iasst sich aber
nicht einfach auf ein politisches Spektrum abbilden, und eine Reihe bestimmter Werte taucht
zwangslaufig in allen politischen Lagern auf.[87]

Wie spricht man mit Menschen, die hauptsachlich extrinsisch motiviert sind?

Jeder Mensch trdgt alle Werte des Wertekreises in sich, nur in verschiedenem AusmaR. Selbst
jemand, der Macht, Status und Reichtum fiir duRerst wichtig halt, hat auch intrinsische und tiber
das Ich hinausweisende Werte vorzuweisen. Demnach ist es maglich, diese Werte auch in eher
extrinsisch orientierten Mensachen zu aktivieren.

Nattrlich kann man, wenn man sich mit Botschaften an Menschen wendet, die ihren
vorherrschenden Werten vollig zuwiderlaufen, ein Gefiihl der Bedrohung hervorrufen —oder auch
nur Desinteresse —und zuriickgewiesen werden. Einfiihlungsvermdgen und Kreativitat,
insbesondere in der Wahl des Wann, Wo und Wie einer Begegnung, konnen aber diese Barrieren
durchaus iiberwinden.

Konnen denn Menschen in Machtpositionen nicht auch intrinsisch motiviert sein?

Doch. Mehr noch, Fiihrungspersonen und solche in Machtpositionen kdnnen eine wichtige Rolle
spielen, wenn es darum geht, Veranderungen zu bewirken und umzusetzen. Wenn man aber
weil, wie Werte funktionieren, wird sofort deutlich, welchen enormen Problemen sie sich dabei
gegenUbersehen; denn wer solche Positionen erreichen und halten will, muss bestandig nach
oben streben, sein Image pflegen und Erfolge vorweisen. Diese Probleme sind nicht
untiberwindlich, aber Menschen in Fiihrungspositionen brauchen Selbsterkenntnis und -reflexion,
um sie zu iberwinden und sollten von kritischen Freunden begleitet und unterstiitzt werden.
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Zu den Machtigen haben wir eine Beziehung aufgebaut; jetzt miissen wir sie noch verbindlich
fiir uns gewinnen. Werden wir sie nicht verprellen, wenn wir an intrinsische Werte appellieren,
oder schlicht auf taube Ohren stoen? Sollten wir uns nicht an ihren Prioritdten ausrichten?
Wie weiter oben schon angedeutet, ist es aufgrund des Unterschieds zwischen tatsachlichem
Verhalten und im Hintergrund wirkenden Motiven und Werten maglich, dass eine Person, die viel
erreicht hat und relativ viel Macht besitzt, dennoch vorrangig von der Sorge um das Wohlergehen
anderer motiviert ist. Selbst wenn solche Menschen stark extrinsisch orientiert oder vorrangig
mit der Macht selbst beschaftigt sind, konnen sie doch fiir eine behutsam formulierte Ansprache
ihrer intrinsischen Werte empfanglich sein, weil eben jeder Mensch alle Werte in sich tragt.

Mancher wird es trotzdem Menschen gegeniiber, die sich innerhalb ihrer Institutionen nicht von
intrinsischeren Motiven leiten lassen kdnnen, als vertretbaren Kompromiss ansehen, ihre
Sprache zu sprechen (zum Beispiel die Sprache von Kosten und wirtschaftlichem Nutzen), wenn
dadurch wichtige Anderungen erreichbar sind.

Bisweilen geht man damit allerdings das Risiko von Kollateralschaden ein. Es kann durchaus in
den Medien durchsickern, mit welcher Art von Aufrufen machtige Gruppen umworben werden.
Und wenn Strategien auf rein wirtschaftlichen Belangen griinden, kann die gesellschaftliche
Riickkopplung (policy feedback), die sie erzeugen, solche Werte noch weiter etablieren.

Wir kdnnen zu einer Anderung der internen Kultur solcher Institutionen in dem MaRe beitragen,
wie wir es schaffen, ihr eine eigene Botschaft entgegenzustellen. Die Alternative ware, sich gar
nicht erst darauf einzulassen, sondern als starke Volksbewegung Druck von auRen auszutiben. All
dies muss in jedem solchen Fall sorgfaltig bedacht und abgewogen werden.

Die komplette Liste der Fragen finden Sie unter valuesandframes.org/fags.
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UBUNGEN

Wenn Ihre Initiative oder Organisation Interesse an einem
Workshop hat, nehmen Sie bitte unter valuesandframes.org/
workshop mit uns Kontakt auf. Wir konnen entweder eine
Moderation organisieren oder Ihnen zusatzliche Materialien und
Beratung anbieten.

1 Worauf legen Sie Wert im Leben?
Ideen und Ideale, Menschen, Orte und Dinge, die Ihnen wichtig sind

2 Welche Probleme bewegen Sie?
Aufgaben, die die Gesellschaft angehen sollte, in Ihrem Land und global

3 Welchen Werten folgt eine Gesellschaft, die diese Probleme angeht?
Stellen Sie sich eine Gesellschaft vor, die alle Aufgaben, die Sie oben genannt
haben, erfolgreich angegangen ist. Von welchen Werten waren die Menschen in
dieser Gesellschaft am stdrksten und am wenigsten bestimmt? Kreisen sie auf
der Abbildung gegentiber die finf wichtigsten und die finf unwichtigsten ein,
indem Sie die Definitionen auf den folgenden Seiten zu Hilfe nehmen.
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WERTE KURZ DEFINIERT

Abgrenzung
abwechslungsreiches Leben
Achtung vor dem Alter
Achtung vor der Tradition
anregendes Leben
Autoritdt

demiitig

ehrgeizig

ehrlich

eigene Ziele wdhlen
einflussreich

Einheit mit der Natur
erfolgreich

Erwiderung von Gefalligkeiten
fahig

familidre Sicherheit
Freiheit

fromm

gehorsam

geistiges Leben
gemaRigt

Gesicht wahren

gesund

Gleichheit

hilfsbereit

Hoflichkeit

innere Harmonie
intelligent

Kreativitdt

das Recht auf Privatsphdre

von Herausforderungen, Neuem und Wandel gepragt

Respekt fiir die dltere Generation
Erhaltung des Alten und Ehrwiirdigen

aufregende Erfahrungen machen

Das Recht, Menschen zu fiihren und Dinge anzuordnen

bescheiden, zuriickhaltend

fleiBig, strebsam

aufrichtig, echt

seine eigenen Absichten verfolgen

auf Menschen und Ereignisse einwirken konnen
seinen Platz in der Natur finden

seine Ziele erreichen

nicht in jemandes Schuld stehen
kompetent, wirkmachtig und effizient
Geborgenheit fir die Angehorigen

Freiheit des Gedankens und der Tat

mit Uberzeugung glaubig sein
Pflichtbewusstsein und -erfiillung
vorrangig geistige, nicht materielle Ziele verfolgen
Extreme im Fiihlen und Handeln vermeiden
ein Image aufbauen und schiitzen

nicht physisch oder seelisch krank sein
gleiche Chancen fir alle

sich flir das Wohl anderer einsetzen
Anstand, gutes Benehmen

im Reinen mit sich selbst sein

logisch und tiberlegt

Einzigartigkeit und Einfallsreichtum
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Leben genieBen
loyal

nationale Sicherheit
Natur schiitzen
neugierig

Reichtum

reife Liebe

sauber

Schicksal annehmen
Selbstachtung
Selbstdisziplin
Sinnim Leben
soziale Anerkennung
soziale Gerechtigkeit
soziale Macht
soziale Ordnung
tolerant

unabhangig
verantwortlich
vergeben

Vergniigen
wagemutig

wahre Freundschaft
Weisheit

Welt der Schdonheit
Welt in Frieden
Weltflucht
Zugehdorigkeitsgefiihl

ziigellos

Essen, Sex, Freizeitspal3 etc.

Freunden und Bezugsgruppen treu sein

Schutz des eigenen Landes vor Feinden

die natirliche Umwelt erhalten

forschend, an allem interessiert

Geld und materieller Besitz

tiefe emotionale und spirituelle Vertrautheit
reinlich und ordentlich

sich seinen Lebensumstanden fligen

an seinen eigenen Wert glauben
Selbstbeschrankung, Versuchungen widerstehen
einen Lebensinhalt haben

Respekt und Zustimmung von anderen
Ungerechtigkeit beseitigen, sich um Schwachere kiimmern
Kontrolle und Dominanz tiber andere

Stabilitat der Gesellschaft

aufgeschlossen fiir andere Ideen und Uberzeugungen
selbststandig, autark

verlasslich, zuverlassig

willens, anderen zu verzeihen

Befriedigung von Wiinschen und Begierden
Abenteuer und Risiko suchend

gute, unterstiitzende Freunde

ein gereiftes Verstandnis des Lebens

Schonheit in Natur und Kunst

Freiheit von Krieg und Auseinandersetzungen
weltlichen Belangen entsagen

das Geflihl, dass sich andere um mich sorgen

in genussvollen Erfahrungen schwelgen

69



UBUNGEN

4 Wie beeinflusst Erlebtes die eigenen Werte?
Wodurch werden die Werte gestarkt oder geschwacht, die Sie fir eine
Gesellschaft, die sich Ihren Anliegen widmet, als wichtig bzw unwichtig ansehen?
Wahlen Sie einige der Werte aus Ubung 3 und denken Sie an die vielen
verschiedenen Mdglichkeiten eigenen Erlebens. Als Hilfestellung hier ein Beispiel,
das wir zum Teil mit Eintragen aus einigen unserer Workshops gefillt haben.

WER DIE NACHTIGALL STORT ROBIN HOOD PRIVILEG

JEREMY CLARKSON
KAMPAGNEN FUR SOZIALE GERECHTIGKEIT

SEXAND THE CITY 2
OFFENTLICHE UND PRIVATE RECHENSCHAF TSPFLICHT
PRIVATE KRANKENVERSICHERUNG, SCHULEN UND AHNLICHES

DIE 12 GESCHWORENEN
SOZIALE MOBILITATFUR ASYLSUCHENDE LITTLE BRITAIN

ASYL
RELIGION KONKURRENZ AM ARBEITSPLATZ

OFFENSICHTLICHE UNGERECHTIGKEIT
PROZESSKOSTENHILFE

.. RICHARD LITTLEJOHN .
STARKT GEWERKSCHAFTEN sozm&i&fﬁiﬁiﬂﬂ‘ Em SCHWACHT

SICH UM SCHWACHERE KOMMERN

MINDESTLOHN ALLGEMEINE GESUNDHEITSVERSORGUNG GEFAHRDUNG DES LEBENSNIVEAUS

UNGLEICHHEIT
MANGELNDE POLITISCHE VERTRETUNG
INFORMATIONSFREIHEIT

ENGES SOZIALES UMFELD
WEITES SOZIALES UMFELD MEDIEN AUSBEUTUNG

PROGRESSIVE BESTEUERUNG

AMERIKANISCHE GESCHICHTE X PAUSCHALBESTEUERUNG
RHETORIK GEGEN EINWANDERER

WERBUNG
EMPATHIE
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5 Folgerungen
Welche Folgerungen und welche neuen Moglichkeiten der Einflussnahme
erkennen Sie, wenn Sie Uber die von Ihnen oben angefiihrten Aspekte eigenen
Erlebens nachdenken?
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