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In sozialen Netzwerken werden täglich mas-
senhaft Informationen verbreitet – nicht 
wenige davon mithilfe sogenannter Social 
Bots. Mithilfe dieser weitgehend autonom 
agierenden Computerprogramme (Meh-
rens, 2018,) sollen z. B. Diskurse verfälscht 
oder die Wichtigkeit von Themen oder Per-

sonen künstlich verändert werden (Kind, 
Jetzke, Weide, Ehrenberg-Silies & Boven-
schulte, 2017). Welche Auswirkungen der 
Einsatz von Social Bots hat, ist umstritten. 
Der vorliegende Beitrag (Beck, 2019) stellt 
die Ergebnisse einer Untersuchung dar, in 
der theoretische Aspekte aus den Berei-
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Mithilfe von Social Bots werden in sozia-
len Netzwerken massenhaft Inhalte ver-
breitet. Welche Auswirkungen dies mit 
sich bringt, ist umstritten. Verbreiten die 
Computerprogramme Falschnachrichten 
und stellen eine Gefahr für die Gesell-
schaft und die Demokratie dar? Um zu un-
tersuchen, welche Aussagen es zu diesem 
Thema gibt, werden in der Bachelorarbeit 
der journalistische und der kommunikati-
onswissenschaftliche Diskurs über Social 
Bots verglichen. Da bislang keine Studien 
zu diesem Thema existieren, soll mithilfe 
der Arbeit diese Theorielücke geschlossen 
und ein Diskurs zwischen den Fachrichtun-
gen angeregt werden. Die zu untersuchen-
den Fragestellungen beziehen sich darauf, 
welche Frames sich im journalistischen 
Diskurs über Social Bots identifi zieren las-
sen, welche Ergebnisse die einschlägigen 
kommunikationswissenschaftlichen Stu-
dien liefern und welche Gemeinsamkeiten 
und Unterschiede die Diskurse aufweisen. 
Herangezogen werden vorrangig Literatur 

und Studien aus den Bereichen Framing 
und Risikokommunikation sowie über So-
cial Bots. Als Methode wird eine qualita-
tive Frame-Analyse gewählt, mit der die 
Berichterstattung über Social Bots in aus-
gewählten deutschen Qualitätsmedien, ge-
nauer in der ZEIT sowie im SPIEGEL und in 
den zugehörigen Online-Angeboten, ana-
lysiert wird. Der Vergleich der Ergebnisse 
aus den beiden Diskursen ergibt geringere 
Unterschiede als angenommen. Die Un-
terschiede bestehen vor allem hinsichtlich 
thematischer Schwerpunkte der untersuch-
ten Studien und Artikel. Die Ergebnisse 
werden in die Theorie eingeordnet. Zudem 
werden Schlussfolgerungen für die weitere 
Forschung zum Thema Social Bots und den 
Umgang mit den Computerprogrammen 
gezogen. Die Ergebnisse zeigen die Not-
wendigkeit der weiteren Erforschung von 
Social Bots sowie eines Diskurses zwischen 
Kommunikationswissenschaften, Journalis-
mus und Politik auf, um den Entwicklungen 
begegnen zu können. 

Abstract

 Aufsätze



Corporate Communications Journal
Jahrgang 5, Nummer 1, WS 2020

Seite 28

chen Risikokommunikationsforschung und 
Framing betrachtet und ein Vergleich des 
kommunikationswissenschaftlichen und 
des journalistischen Diskurses über Social 
Bots angestellt werden.
Seit einigen Jahren wird auch in deutschen 
Medien verstärkt über Social Bots berich-
tet, nachdem sich ein Trend zuvor vor al-
lem in den USA abzeichnete (Kind et al., 
2017). Meist steht die Frage im Raum, 
wozu die Computerprogramme, die v. a. 
im sozialen Netzwerk Twitter aktiv sind 
(ebd.) derzeit in der Lage sind und wel-
ches Potenzial sie bergen. Beispielswei-
se wird Social Bots unterstellt, Einfl uss 
auf Meinungsbildungsprozesse nehmen 
zu können (ebd.). Dieser Aspekt unter-
streicht die Relevanz von Social Bots für 
die Kommunikationswissenschaften.

Forschungsinteresse
Es stellt sich also die Frage, welche Er-
gebnisse in kommunikationswissenschaft-
lichen Studien sowie in der angesproche-
nen Berichterstattung zum Thema Social 
Bots derzeit vorliegen. Da bislang keine 
solche Untersuchung existiert, werden 
der kommunikationswissenschaftliche Dis-
kurs anhand ausgewählter Studien sowie 
der journalistische Diskurs anhand einer 
qualitativen Frame-Analyse der Bericht-
erstattung ausgewählter deutscher Quali-
tätsmedien untersucht. Die Ergebnisse der 
Diskurse werden zudem verglichen (Beck, 
2019). Mithilfe dieser Untersuchung soll 
dargestellt werden, welche Probleme im 
Zusammenhang mit Social Bots in den 
beiden Diskursen thematisiert werden, auf 
welchen Ursachen diese Probleme basie-
ren und welche Lösungsansätze sowie Be-
wertungen es in den Diskursen gibt. Die 
zu untersuchenden Fragestellungen lauten 
folgendermaßen (ebd.):

1. Welche Frames lassen sich im jour-
nalistischen Diskurs über Social Bots 
identifi zieren und welche Ergebnisse 
liefern die kommunikationswissen-
schaftlichen Studien zu diesem The-
ma?
2. Welche Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede lassen sich basierend auf 
einem Vergleich dieser Ergebnisse 
feststellen?

Um diese Fragen beantworten zu können, 
werden zunächst die theoretischen Grund-
lagen betrachtet.

Risikokommunikation
Um die Berichterstattung über Social Bots 
untersuchen zu können, müssen zunächst 
einige Aspekte aus dem Bereich der Risi-
kokommunikationsforschung betrachtet 
werden. Der in der Bachelorarbeit erarbei-
teten Defi nition folgend „[ist] [e]in Risiko 
[…] ein subjektiv konstruiertes Konzept, 
das dabei hilft, Gefahren und Unsicherhei-
ten zu verstehen und zu bewerten (Slovic, 
2001). Auswirkungen eines Risikos können 
positiv oder negativ sein (Kohring, 2001) 
und erst im Nachhinein bewertet werden. 
Dabei sind die Folgen abhängig davon, wie 
die beteiligten Personen handeln bzw. sich 
entscheiden (Baumgärtner, 2005, S. 8 f.)“ 
(Beck, 2019, S. 13). 
 
In der Berichterstattung über Risiken sind 
vor allem die Glaubwürdigkeit von Er-
eignissen sowie ihre Attraktivität für 
das Zielpublikum entscheidend dafür, ob 
über ein Risiko berichtet wird (Ruhrmann, 
2015). Neben diesen Punkten identifi zie-
ren Maier et al. (2012) zudem Aktualität, 
Negativität und Konfl iktträchtigkeit 
als relevante Aspekte bei der Themenaus-
wahl und Risikokommunikation.  
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Auch wissenschaftliche Ergebnisse bein-
halten stets ein gewisses Maß an Ungesi-
chertheit (Ruhrmann, Kessler & Guenther, 
2016), da Hypothesen zwar eindeutig fal-
sifi ziert, jedoch nur vorläufi g verifi ziert 
werden können (Falsifi kationsprinzip nach 
Popper, 1959). Guenther, Fröhlich und 
Ruhrmann identifi zieren dabei drei Mög-
lichkeiten, wie Journalistinnen und Jour-
nalisten wissenschaftliche Ungesichertheit 
darstellen (Guenter, Fröhlich & Ruhrmann, 
2015):
• Vermeintliche Gesichertheit ungesicher-
ter Ergebnisse vermitteln
• Ungesichertheit betonen und dramatisie-
ren
• Gesicherte und ungesicherte Aspekte 
wissenschaftlicher Entwicklungen abwä-
gen
Für die empirische Untersuchung sind 
ebenfalls die von Guenther und Ruhrmann 
im Rahmen des Vergleichs verschiede-
ner Studien gewonnenen Ergebnisse be-
deutsam: Die Autoren ermittelten, dass 
Chancen von Technologien in der Medien-
berichterstattung eher als gesichert, ihre 
Risiken eher als ungesichert dargestellt 
wurden (Guenther & Ruhrmann, 2016). 

Framing-Ansatz
Neben den behandelten Ergebnissen aus 
der Risikokommunikationsforschung ist 
ein weiterer theoretischer Ansatz für die-
se Arbeit bedeutsam. Der Framing-Ansatz 
bildet die Basis zahlreicher inhaltsanaly-
tischer Arbeiten im Bereich der Kommu-
nikationswissenschaften. Jedoch besteht 
selten ein Konsens über die Defi nition der 
Begriffe „Frame“ und „Framing“ (Matthes 
& Kohring, 2004). In dieser Arbeit (Beck, 
2019) werden Frames in der Tradition Ro-
bert Entmans als „Deutungsmuster“ (Da-
hinden, 2006) verstanden, die aus vier Ele-
menten bestehen. Diese Frame-Elemente 
sind Entman zufolge die Problemdefi nition, 
Ursachenzuschreibung, Lösungszuschrei-

bung und Handlungsaufforderung sowie 
explizite Bewertung (Entman, 1993). Die 
Frame-Elemente werden in der folgenden 
Abbildung 1 noch einmal verbildlicht.

Abbildung 1: Die vier Frame-Elemente nach Entmann 
(1993) (Quelle: Eigene Darstellung)

Im Kommunikationsprozess selektieren 
die jeweiligen Akteure Aspekte eines The-
mas, über die sie berichten (Selektion) 
und die sie hervorheben (Salienz) (Mat-
thes, 2014). Die selektierten Informatio-
nen werden außerdem logisch zusammen-
hängend und widerspruchsfrei dargestellt 
(Kohärenz) (Potthoff, 2012).   
Im Bereich des Framing-Ansatzes existie-
ren verschiedene Methoden zur Erfassung 
von Frames in der Medienberichterstat-
tung, den sogenannten Medien-Frames. 
Es werden qualitative, manuell-holisti-
sche, manuell-dimensionsreduzierende 
und computerbasierte Verfahren unter-
schieden (Matthes, 2014).

Methodisches Vorgehen
Um die eingangs genannten Diskurse mit-
einander vergleichen zu können, werden 
zur Betrachtung des kommunikationswis-
senschaftlichen Diskurses elf Studien he-
rangezogen, die vorrangig das Potenzial 
von Social Bots zur Meinungsbeeinfl us-
sung thematisieren (Beck, 2019).  
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Zur Analyse des journalistischen Diskurses 
wird eine qualitative Frame-Analyse der 
Berichterstattung über Social Bots in der 
ZEIT sowie dem SPIEGEL durchgeführt. 
An die insgesamt 37 Artikel wird die Co-
dierfrage herangetragen, wo sie Elemen-
te enthalten, die gemeinsam einen Frame 
bilden. Diese Frame-Elemente der Prob-
lemdefi nition, Ursachenzuschreibung, Lö-
sungszuschreibung und Handlungsauffor-
derung sowie expliziten Bewertung werden 
in einem zweiten Schritt zu übergeordne-
ten Frames verknüpft (ebd.). Vorteil die-
ser Methode ist, dass die Frames detailliert 
anhand zahlreicher Textbeispiele beschrie-
ben werden. Jedoch muss darauf geachtet 
werden, eine intersubjektive Nachvollzieh-
barkeit bezüglich der Identifi kation der 
Frames zu gewährleisten (Matthes, 2014). 

Ergebnisse
Im Zuge der Analyse des journalistischen 
Diskurses wurden zwei Frames ermittelt. 
Der Frame Politik und Demokratie be-
inhaltet die in zahlreichen Artikeln auftre-
tende Beschreibung des Wirkens von Soci-
al Bots aus Sicht der Politik. Er fokussiert 
vorrangig den Umgang mit Social Bots und 
betrachtet das Phänomen aus einer skep-
tischen bis kritischen Perspektive. Der Fra-
me Gesellschaftliche Bedeutung bein-
haltet die Auswirkungen des Phänomens 
Social Bots auf die (deutsche) Gesell-
schaft. Blickt der erste Frame eher auf die 
Bedeutung von Social Bots für das System 
Politik, verdeutlicht dieser zweite Frame 
die Auswirkungen des Einsatzes der Bots 
auf das Leben der Menschen in der Gesell-
schaft. Besonders die Auswirkungen für 
Nutzer sozialer Netzwerke werden ange-
sprochen. Zudem werden individuelle und 
gesellschaftliche Möglichkeiten zum Um-
gang mit Social Bots thematisiert (Beck, 
2019).  
Der Vergleich dieser Ergebnisse mit den 
Ergebnissen des bisherigen Forschungs-

standes ergibt geringere Unterschiede als 
angenommen. Unterschiede ergeben sich 
vor allem hinsichtlich der thematischen 
Schwerpunkte und Darstellungen einzel-
ner Sachverhalte und deren Umfang in-
nerhalb der Studien und Artikel (ebd.). 
In beiden Diskursen werden Social 
Bots defi nierte Potenziale zugeschrie-
ben. Diese Potenziale und die weiteren 
Ergebnisse des angestellten Vergleichs 
lassen sich folgendermaßen zusammen-
fassen (ebd.):

1. Social Bots haben den beiden Diskursen 
zufolge das Potenzial, Meinungen beein-
fl ussen und Themen wichtiger erscheinen 
zu lassen, als sie es in Wirklichkeit sind. 
Eine defi nitive Wirkung auf Meinungsbil-
dungsprozesse kann derzeit aber nicht 
nachgewiesen werden.
2. Einschätzungen zum Potenzial der Bots 
werden im kommunikationswissenschaftli-
chen Diskurs detaillierter beschrieben.
3. Im Allgemeinen werden Social Bots im 
journalistischen Diskurs etwas negativer 
dargestellt als im kommunikationswissen-
schaftlichen.
4. In der Berichterstattung werden die Ri-
siken, die von Social Bots ausgehen, be-
tont, z. B. ein möglicher Einsatz als Werk-
zeug für Propagandazwecke, sodass Social 
Bots seitens der Politik mitunter als Gefahr 
für die Demokratie eingestuft werden.
5. Im journalistischen Diskurs werden die 
Ergebnisse aufgegriffener Studien sachlich 
richtig dargestellt, z. B. wird auch auf die 
wissenschaftliche Ungesichertheit des Ein-
fl usses der Bots verwiesen.
6. In beiden Diskursen wird die Wichtigkeit 
einer kritischen Refl exion jeder und jedes 
Einzelnen verdeutlicht. Auch die Regulie-
rung des Einsatzes der Bots wird in den 
Studien sowie der Berichterstattung auf-
gegriffen.  
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Fazit und Ausblick
Die vorgestellte Untersuchung zeigt an-
hand eines qualitativen Vorgehens sowie 
des Vergleichs der beiden analysierten 
Diskurse die Relevanz der weiteren Er-
forschung des Themas Social Bots in den 
Kommunikationswissenschaften auf. Es 
wurden Ergebnisse gewonnen, die den 
bisherigen Ergebnissen aus der Risiko-
kommunikationsforschung zuwiderlau-
fen (Beck, 2019). Diese besagten, dass 
Chancen von Technologien in der Medien-
berichterstattung eher als gesichert, ihre 
Risiken eher als ungesichert dargestellt 
wurden (Guenther & Ruhrmann, 2016). 
Deshalb wird es in Zukunft relevant sein 
zu untersuchen, ob sich die gewonnenen 
Ergebnisse quantifi zieren und somit verall-
gemeinern lassen.  
Zudem erscheint ein Diskurs zwischen 
Journalismus und Wissenschaft sowie Po-
litik möglich und sinnvoll, um einen geeig-
neten Umgang mit Social Bots erreichen 
zu können. Abzuwarten bleibt, ob die 
Möglichkeiten zur Identifi zierung von So-

cial Bots in Zukunft mit ihren technischen 
Möglichkeiten werden mithalten können 
(Beck, 2019). Auch die rechtliche Regu-
lation von Social Bots wird voraussichtlich 
in diesem Kontext an Bedeutung gewin-
nen. Zu beantwortende Fragen sind 
etwa jene nach der Verantwortung für 
das „Handeln“ von Social Bots sowie 
nach der Notwendigkeit eines neu-
en Rechtsstatus für die Programme 
(Teubner, 2018).  
Kommunikationsverantwortliche werden 
im Zusammenhang mit Social Bots zukünf-
tig vor einigen ethischen Fragen stehen. 
Wie weit darf professionelle Kommu-
nikation gehen und wo beginnt un-
ethische Manipulation mithilfe der au-
tomatisierten Computerprogramme? 
Es bleibt abzuwarten, wie eine geeignete 
Strategie für den Umgang mit Social Bots 
und ihren Einsatz aussehen kann und wel-
che Regelungen dafür getroffen werden. 
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Viele Kommunikationsberater aber auch 
Juristen diskutieren seit geraumer Zeit 
den Einsatz von Litigation-PR als Öf-
fentlichkeitsarbeit im Kontext von Ge-
richtsprozessen. Es stellt sich die Frage, 
aus welchen Gründen PR in den justiziel-
len Wirkungsbereich vorgedrungen ist und 
wie sich die Öffentlichkeitsarbeit dort or-
ganisiert. Um die Faktoren für erfolgreiche 
Rechtskommunikation zu verstehen, hat 
der Autor Ostheim in seiner Abschlussar-
beit (Ostheim, 2019) die Theorie der Medi-
alisierung analog zum politischen Struktur-
wandel für den justiziellen Wirkungsbereich 
untersucht. Die Autorin Determann hat 
im Rahmen ihrer Abschlussarbeit (Deter-
mann, 2019) Experten aus spezialisier-
ten PR-Agenturen zum Stand der strate-
gisch angelegten Rechtskommunikation in 

Deutschland befragt. In dem vorliegenden 
Fachaufsatz verbinden die Autoren ihre Er-
kenntnisse und stellen die Berufsperspek-
tiven für das Kommunikationsmanagement 
heraus.

Von Litigation-PR zur strategischen 
Rechtskommunikation
Litigation-PR, so wird die Öffentlich-
keitsarbeit während einer Rechtsstrei-
tigkeit oder eines Gerichtsverfahrens 
oft genannt. In den USA bildete sich 
das dazugehörige Berufsbild Anfang der 
80er-Jahre heraus. Inzwischen fasst die-
se Art der Medienarbeit auch in Deutsch-
land Fuß (Schmitt-Geiger, 2012; Heinrich, 
2012; Holzinger & Wolff, 2009). Dennoch 
dürfe der Begriff Litigation-PR (nachfolgend 
LPR) insbesondere genutzt werden, um auf 

Strategische Rechtskommunikation 
als Berufsperspektive für das 
Kommunikationsmanagement 

Theorie und Praxis der Begleitung von Rechtsstreitigkeiten 
durch PR

Von Henrike Determann und Nino Ostheim

In einem gemeinsamen Fachaufsatz verbin-
den die Autoren Determann und Ostheim 
die Erkenntnisse aus ihren Abschlussar-
beiten am Institut für Kommunikations-
management. Eingangs fi ndet sich eine 
theoretische Einordnung der Litigation-PR, 
in der die zunehmende Medialisierung der 
Gesellschaft und entsprechend auch die 
der Justiz als Ursprung einer strategischen 

Rechtskommunikation in der Öffentlichkeit 
ausgemacht werden. Im weiteren Verlauf 
gehen die Autoren insbesondere auf die 
Praxis spezialisierter PR-Agenturen ein. 
Der Aufsatz schließt mit einem Ausblick auf 
die Entwicklung der strategischen Rechts-
kommunikation in der nahen Zukunft und 
die Berufsperspektiven für das Kommuni-
kationsmanagement.
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dessen Ursprung hinzuweisen, argumen-
tierte Medienrechtler Christian Schertz 
beim Rechtskommunikationsgipfel 2017 
(Lorenz, 2017). Schließlich unterscheide 
sich die angloamerikanische Berichterstat-
tung stark von der deutschen (ebd.). Auch 
Alexander Schmitt-Geiger kommt in einem 
Vergleich von strategischer Rechtskommu-
nikation (nachfolgend SRK) in Deutschland 
und amerikanischer LPR zu dem Schluss, 
dass es systemische Unterschiede in den 
rechtlichen Rahmenbedingungen und der 
Struktur der Medienlandschaften gibt (De-
termann, 2019; Schmitt-Geiger, 2012). Es 
bleibt zudem anzumerken, dass Litigati-
on (engl. Rechtsstreit) sich begriffl ich auf 
das Gerichtsverfahren als solches bezieht, 
jedoch als Medienarbeit genauso vor und 
nach einem Rechtsstreit stattfi nden kann 
(Heinrich, 2010). Entsprechend soll an die-
ser Stelle mit dem Begriff der SRK weiter-
gearbeitet werden. 

Theoretische Betrachtung der Erfolgs-
faktoren
Soziologie und Kommunikationswissen-
schaft beschreiben mit dem Phänomen der 
Medialisierung, dass die in der Gesellschaft 
wahrgenommene Realität immer stärker 
von den Massenmedien konstruiert wird 
und die Gesellschaft gleichsam durch die 
Funktionsweisen und Inszenierungslogiken 
der Massenmedien überformt wird (Luh-
mann, 2017; Raupp, 2009). Das Aufkom-
men von Kommunikationsarbeit in und um 
einen Rechtsstreit ist daher insbesondere 
eine Gegenreaktion auf die Ausstrahlungs-
wirkung der Medienöffentlichkeit in die Jus-
tiz (Heinrich, 2010; Heinrich, 2012).

Strukturwandel der Öffentlichkeit
Den Grundstein zur Medialisierungstheorie 
hat der deutsche Philosoph und Soziologe 
Jürgen Habermas mit seiner Habilitations-
schrift zum Strukturwandel der Öffent-
lichkeit gelegt. Ihm zufolge entwickelte 

sich seit der europäischen Aufklärung die 
bürgerliche Öffentlichkeit als Gegenge-
wicht zur staatlichen Obrigkeit (Haber-
mas, 1990). Durch einen gesellschaftlichen 
Strukturwandel verschränkten sich diese 
Sphären jedoch und eine neue Sphäre der 
nur noch massenmedial hergestellten Öf-
fentlichkeit entstand (ebd).

Der schweizerische Sozial- und Publizistik-
wissenschaftler Kurt Imhof griff den Ansatz 
von Habermas auf und führte ihn im Sin-
ne eines neuen Strukturwandels fort. Diese 
Idee lässt sich so zusammenfassen, dass 
die Öffentlichkeit heute einerseits durch 
eine Marktorientierung der Medien und an-
dererseits durch eine Medienorientierung 
der politischen, wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Akteure geprägt ist (Ostheim, 
2019). Aufgrund verwandter Strukturen 
der Gesellschaftsbereiche Politik und Justiz 
lässt sich von einer analogen Anwendbar-
keit von Imhofs Theorie für die Rechtskom-
munikation ausgehen (ebd.).
Imhof hat in fünf Indikatoren die Me-
dialisierung für die politische Kommu-
nikation aufgezeigt. Erstens brechen 
immer wieder etablierte Kommunikati-
onsstrukturen auf, sodass neue Akteure 
durch neuartige Kommunikationsformen 
erhöhte Resonanzchancen für sich nutzen 
können (Imhof, 2006). Der zweite Indika-
tor liegt in der Skandalisierung der öf-
fentlichen Debatte. Dabei übernehmen 
die Medien zunehmend selbst die Rolle, 
Umstände zum Skandal zu machen (ebd.). 
Hieran knüpft als dritter Indikator die Per-
sonalisierung. Die Medien und ihre Rezi-
pienten verknüpfen Themen und Positionen 
mit möglichst prominenten Köpfen (ebd.). 
Als Viertes stellt Imhof einen Schwund 
des intermedialen Meinungskampfes 
fest. Die Leitmedien nehmen immer stär-
ker aufeinander Bezug und tendieren zu ei-
ner Meinungskonformität. Dadurch kommt 
Machtpositionen, wie die einer Regierung, 
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ein größerer Nachrichtenwert zu als wider-
streitenden Positionen. Politiker reagieren 
darauf, in dem sie ihre Kommunikation 
vom Parlament in die Medien (z.B. in Talk-
shows) verlegen (Imhof, 2006). Im fünften 
und letzten Indikator kulminiert die Media-
lisierung darin, dass Akteure die Funkti-
onsweisen und Logiken der Medien be-
wusst oder unbewusst immer stärker 
in ihrer Prioritätensetzung und ihren 
Entscheidungsprozessen berücksichti-
gen (ebd.).

Medialisierung der Justiz
Überträgt man Imhofs fünf Medialisie-
rungsindikatoren auf das Rechtswesen, 
lassen sich aus ihnen die Faktoren extra-
hieren, wann und wie sich Medienarbeit im 
Rechtsstreit erfolgversprechend einsetzen 
lässt. Zunächst bricht Rechtskommunika-
tion selbst bereits die etablierte Struktur 
der Rechtskommunikation auf, in dem sie 
den Rechtsstreit von der Gerichtsverhand-
lung nach außen in die Medienöffentlichkeit 
trägt. SRK scheut sich nicht, auch zu skan-
dalisieren und zu personalisieren. Was für 
die Rechtssache an sich irrelevant ist, kann 
für die Kommunikation nach außen wich-
tig sein. Dazu zählen etwa die moralischen 
Verfehlungen der Gegenseite und das ei-
gene persönliche Empfi nden. Zu berück-
sichtigen ist, dass die Massenmedien dazu 
neigen werden, nicht den Streit vor Gericht 
abzubilden, sondern den vermeintlichen 
Verfahrensausgang und damit die Herr-
schaftsposition zu prognostizieren. Ist man 
in einer absehbaren Minderheitsposition, 
kann proaktive Öffentlichkeitsarbeit  einer 
einseitigen Berichterstattung womöglich 
entgegenwirken. Die Forschungsergebnisse 
(Ostheim, 2019) legen nahe, dass die PR 
im Rahmen von SRK den Inszenierungslo-
giken der Medien folgen sollte. Hierzu sind 
etwa Medienpartnerschaften mit Journa-
listen und sogenannten Meinungsführern 
(z.B. Infl uencern oder Bloggern) denkbar, 

aber auch die Möglichkeit, einen Rechts-
streit in eine laufende öffentliche Debatte 
einzubetten oder als ein Beispiel für virul-
ente Missstände medienwirksam zu initiie-
ren (Ostheim, 2019).

Strategische Rechtskommunikation in 
der Praxis
In den letzten Jahren haben sich 
Rechtskommunikationsagenturen he-
rausgebildet, die sich auf die mediale 
Begleitung von juristischen Auseinander-
setzungen spezialisiert haben (Determann, 
2019). Aufgrund von Experteninterviews 
(ebd.) innerhalb dieser Agenturen ergeben 
sich die nachfolgenden Befunde.
Zentrales Ziel der SRK sind der Image- 
und Reputationsschutz einer Person 
oder eines Unternehmens. Im Zuge des-
sen sollten bei der SRK die zumeist komple-
xen juristischen Sachverhalte verständlich 
und nachvollziehbar für die Öffentlichkeit 
aufbereitet werden, sodass auch jeder Laie 
in der Lage ist, für die jeweilige Position 
sensibilisiert zu werden. Verfolgt wird eine 
Einfl ussnahme auf den Prozess oft nur in 
dem Sinne, die Vergleichsbereitschaft 
bei der gegnerischen Partei zu bewir-
ken (ebd.).
Dies kann nach Meinung der befragten Ex-
perten gelingen, wenn gesellschaftlich nicht 
akzeptierte Sachverhalte oder Handlungen 
drohen, an die Öffentlichkeit zu kommen 
und die Gegenseite um ihre Reputation 
bangen muss. In diesem Fall agieren gera-
de Unternehmen wirtschaftlich und willigen 
in einen Vergleich ein (ebd.). Denn wie Hol-
zinger und Wolff sowie Schmitt-Geiger fest-
stellen, sind Image und Reputation die 
Triebfedern unternehmerischer wie 
wirtschaftlicher Handlungsfähigkeit 
(Holzinger & Wolff, 2009; Schmitt-Geiger, 
2014). Zugespitzt könnte man behaupten, 
dass ein Freispruch vor dem Gerichts-
hof der Öffentlichkeit nicht selten ge-
genüber einem Freispruch vor dem 
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eigentlichen Gericht überwiegt (Deter-
mann, 2019).

Berufsperspektiven und Fazit
Die Wege in dieses Berufsfeld sind 
vielfältig, wie aus den Interviews (Deter-
mann, 2019) deutlich wird: Ob als Jurist, 
der PR betreibt, oder als PR-Referent, der 
zunächst Risiko- und Krisenkommunikation 
für ein Unternehmen betreibt. In der Pra-
xis nehmen Rechtskommunikatoren nach 
eigenen Angaben die Position der medialen 
Anwälte vor dem „Court of Public Opinion”, 
wie auch Haggerty (2009) ihn nennt, ein 
(Determann, 2019). Während eine Kanzlei 
den Prozess juristisch durchführt, halten 
sie sich im Hintergrund und bemühen sich, 
den medialen Diskurs zu dirigieren. Ein 
tiefgehendes juristisches Fachwissen 
ist nicht zwangsläufi g Voraussetzung. 
Vielmehr sollten sich Experten beider 
Gebiete, Rechtsanwalt und PR-Bera-
ter, bis ins Detail abstimmen und den 
Prozess damit zum Erfolg für den Kli-
enten bringen. Das beinhaltet Aspekte 
vom Strafmaß bis zur Außenwahrnehmung. 
Es ist anzunehmen, dass die Bedeutung der 
SRK in den nächsten Jahren weiter anstei-

gen wird. Zugleich steigt das Angebot Sozi-
aler Netzwerke, in denen jeder seine eigene 
Meinung ungefi ltert publizieren kann. Da-
durch werden polarisierende Prozesse 
in Zukunft kaum ohne die Unterstüt-
zung durch SRK auskommen können, 
wie die Interviewten annehmen (Deter-
mann, 2019). Auch mit der Musterfeststel-
lungsklage werden der SRK neue Angriffs-
punkte und Ressourcen gegeben. Auf diese 
Weise könnte es zu Prozessen kommen, die 
der kleine Bürger zum Beispiel nie alleine 
gegen einen großen Konzern geführt hät-
te. Doch gerade diese Fälle bieten media-
le Schlagkraft (ebd.) Insgesamt steigt das 
Bewusstsein für die Notwendigkeit profes-
sioneller medialer Unterstützung von Pro-
zessen (ebd.). 
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In Schweden gibt es ein Projekt mit dem 
Namen „Viable Cities“. Die schwedische Re-
gierung hat für dieses Projekt neun Städte 
in ihrem Land ausgewählt, die bis 2030 kli-
maneutral sein sollen. Stockholm, Malmö, 
Göteborg und sechs weitere Städte sollen 
sich in den nächsten zehn Jahren zu nach-
haltig wirtschaftenden Städten – „smart, 
sustainable cities“ (Viable Cities, 2018) 
umgestalten. Einen bemerkenswerten Job 
in dem Projekt hat Per Grankvist: Er arbei-
tet als Chief Storyteller – als leitender Ge-
schichtenerzähler (Rühle, 2019).
Warum arbeitet ein hauptamtlicher Ge-
schichtenerzähler in einem Nachhaltig-
keitsprojekt? Dieser Frage widmet sich der 
vorliegende Aufsatz. Genauer ausgedrückt 

geht es um die Frage, inwiefern Geschich-
ten einen Beitrag dazu leisten können, 
Menschen nicht nur aufzuzeigen, dass ein 
Wandel notwendig ist, sondern dass er 
auch machbar und attraktiv ist und sie Teil 
dieses Wandels sein können. Der Aufsatz 
führt ein in die narrative (erzählerische) 
Perspektive auf öffentliche Kommunikation 
in Veränderungsprozessen – hier in Bezug 
auf nachhaltige Entwicklung. Betrachtet 
werden reale (faktuale) Geschichten über 
Menschen und Organisationen, denen der 
Wandel zu einer nachhaltigen Lebens- und 
Wirtschaftsweise in ihrem Handlungsfeld 
gelingt und die andere zum Wandel ermu-
tigen.

Narrative für Nachhaltigkeit: Geschichten 
über Gelingendes erzählen

Von Marian Hüer

Menschen erzählen sich Geschichten, um 
sich etwas vorzustellen, sich eine Visi-
on auszumalen und daraus etwas Neu-
es, Besseres zu erbauen. Im Rahmen des 
Aufsatzes werden Geschichten über eine 
nachhaltige bzw. zukunftsfähige Lebens-
weise betrachtet. Diese realen (faktualen) 
Geschichten erzählen von Menschen und 
Organisationen, denen der Wandel zu ei-
ner nachhaltigen Lebens- und Wirtschafts-
weise in ihrem Handlungsfeld gelingt und 
die andere zum Wandel ermutigen (als 
sogenannte Change Agents). Sie etablie-
ren innerhalb der bestehenden Rahmen-
bedingungen neue Werte und Handlungs-
weisen und schaffen damit Reallabore, in 
denen „das Neue“ ausprobiert, angeschaut 

und weitererzählt werden kann. Der Auf-
satz nimmt erzähltheoretische Grundlagen 
zur Hilfe und zeigt anhand eines Fallbei-
spiels, wie Geschichten das zunächst abs-
trakte Konzept Nachhaltigkeit konkret und 
anschaulich kommunizieren können. Die 
entsprechende narrativ-analytische Pers-
pektive öffnet den Blick für die Werte und 
Prinzipien, die in Form von Narrativen (Er-
zählstrukturen) in einzelnen Geschichten 
und auch in Diskursen vermittelt werden. 
Für professionelle Kommunikatoren kann 
diese Perspektive ein Methodenansatz 
sein, um Veränderungsprozesse besser zu 
verstehen und das eigene Storytelling auf 
eine fundierte Basis zu heben.

Abstract
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Per Grankvist beantwortet die Frage, wa-
rum er für das Nachhaltigkeitsprojekt als 
Geschichtenerzähler arbeitet, in einem 
Interview mit der Süddeutschen Zeitung: 
„[Es] reicht […] nicht, den Leuten rationale 
Argumente oder Statistiken über den ra-
santen CO2-Anstieg zu zeigen. Es braucht 
Wissenschaft und Planung. Aber eine an-
schauliche Geschichte dazu zu erzählen, 
ist genauso wichtig“ (Rühle, 2019, S. 9).

Geschichten transportieren Hand-
lungsnähe und Identifi kationsange-
bote
Die Nachhaltigkeits- und Transformations-
forscherin Kora Kristof hat vier Aspekte 
formuliert, die – wenn sie erfolgreich ver-
mittelt werden – Wandlungsfähigkeit und 
Wandlungsbereitschaft positiv beeinfl us-
sen können:
• Informationsaspekt: Warum ist der 
Wandel notwendig?
• Qualifi kationsaspekt: Wie lässt sich 
der Wandel umsetzen? Was können Men-
schen in ihrem Alltag dazu beitragen?
• Motivationsaspekt: Welche positiven  
Konsequenzen bringt der Wandel mit 
sich?
• Organisationsaspekt: Inwiefern kön-
nen sich Menschen mit dem Wandel und 
dessen zentralen Personen identifi zieren? 
Inwiefern sind sie eingebunden, fühlen 
sie sich als ein Teil, als Mitwirkende des 
Wandels? (Kristof, 2010)

Neben wissensbasierten Argumenten sind 
also Handlungsnähe (Qualifi kation), Iden-
tifi kations- und Partizipationsmöglichkei-
ten (Organisation) und Sinn (Motivation) 
gefragt. Diese Aspekte transportiert der 
narrative (erzählende) Kommunikations-
modus (Borner, 2019). So erzählen Ge-
schichten von handelnden Personen, die 
den Rezipienten nahestehen bzw. in gewis-
ser Weise ähnlich sind. Die Protagonisten 
haben Motive, Überzeugungen, Werte, auf 

deren Grundlage sie handeln. Außerdem 
steht eine Geschichte in einem (chrono)
logischen Zusammenhang, sie beschreibt 
eine Entwicklung mit Anfang und Ende 
(Müller & Grimm, 2016). In narrativen 
Kommunikaten werden somit Sinnzusam-
menhänge gezeichnet, die Handeln nah-
bar und begreifbar machen. Geschichten 
können folglich Handlungsmotive aufzei-
gen, die über den rein wissenschaftlichen 
Kontext hinausgehen (Hüer, 2019b).

Defi nition
Als Narrative bzw. narrative Kommuni-
kate werden in diesem Aufsatz Kommu-
nikate verstanden, in denen ein Subjekt 
einen Veränderungsprozess durchschreitet 
und dies aus dem entsprechenden Kom-
munikat ableitbar ist (Müller & Grimm, 
2016). Dieser Veränderungsprozess be-
steht mindestens aus einem Anfangszu-
stand, einer Veränderung und einem End-
zustand zu unterschiedlichen Zeitpunkten. 
Neben dieser narrativen Struktur einzel-
ner Kommunikate können auf einer hö-
heren Ebene narrative Grundstrukturen 
ausgemacht werden, derer sich eine Viel-
zahl einzelner Geschichten zuordnen lässt. 
Diese narrativen Grundstrukturen werden 
als Meta-Narrative bezeichnet (ebd.). Me-
ta-Narrative strukturieren Diskurse, indem 
sie einzelne Erzählungen anschlussfähig 
machen (Hüer, 2019a).

Unter Nachhaltigkeit wird hier der „mög-
lichst verantwortungsvoll[e], effi zient[e] 
und gerecht[e]“ (Seeger, 2018, S. 1) Um-
gang „mit ökologischen, ökonomischen 
und sozialen Ressourcen“ (ebd.) verstan-
den. Ziel nachhaltiger Entwicklung sind 
zukunftsfähige Gesellschaften (ebd.).
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Dem nachhaltigen Wandel fehlen die 
Geschichten
Neben einem Informationsdefi zit kann es 
auch ein narratives Defi zit geben. Veland 
et al. gehen in Bezug auf den Klimawan-
del von einem solchen „narrative defi cit“ 
aus (Veland et al., 2018, S. 43). Es fehlen 
demzufolge geeignete Geschichten bzw. 
Narrative, um das globale Phänomen Kli-
mawandel begreifbar zu machen und die 
wissenschaftlichen Fakten in Alltagskon-
texte zu übersetzen (ebd.). Der Sozialpsy-
chologe Harald Welzer kommt zu einem 
ähnlichen Schluss: „Die Nachhaltigkeits- 
und Klimaschutzbewegung hat keine Ge-
schichte zu erzählen. Sie hat lediglich zu 
sagen, dass alles sofort anders werden 
muss, damit es bleibt, wie es ist“ (Welzer, 
2012, S. 1). 
Es ist in der Tat anzunehmen, dass ein 
Großteil der momentanen Umwelt- bzw. 
Klimaschutzkommunikation für viele Men-
schen (zu) wenig Motivierendes anzubie-
ten hat. Hier wird eher vom Verhindern 
einer Katastrophe erzählt – was sachlich 
betrachtet auch richtig ist. Aber die zu-
künftige Wirklichkeit, die damit erzählt 
wird, ist eine düstere (Welzer, 2019, Min. 
38:23-38:26). Die zweite (bessere) Va-
riante der zukünftigen Wirklichkeit, also 
die vor dem Untergang bewahrte Welt, 
erscheint hingegen ziemlich leer. Sie wird 
allenfalls angedeutet. Dieses Leben ist 
vielleicht keine Katastrophe, aber so ganz 
sicher kann man sich da auch nicht sein. 
Und so wirkt die momentane Wirklichkeit 
– die Gegenwart, unser Leben jetzt – im 
Vergleich ausgesprochen angenehm. Auf 
den Punkt gebracht: Wenn ich nicht 
weiß, ob das Leben auf der gerette-
ten Erde überhaupt lebenswert ist, 
kommt mir die jetzige Situation ganz 
passabel vor (Hüer, 2019a).

„Geschichten des Gelingens“ erzählen
Als Alternative schlägt Welzer vor, Klima-

kommunikation mit der Grundaussage 
„Wir stellen uns eine bessere Welt vor“ 
einzurahmen (Welzer, 2019, Min. 50:10-
50:27): Positive Zukunftsaussichten in 
Form von realen Beispielen zu geben – 
solche, die auch eine langfristige Zukunft 
haben, die zukunftsfähig, die nachhaltig 
sind. Die Stiftung Futurzwei, die Welzer 
leitet, macht sich genau dies zur Aufgabe: 
Sie recherchiert, erzählt und verbrei-
tet „Geschichten des Gelingens“ (Fu-
turzwei, 2012) über Menschen, Projekte 
und Organisationen, die schon heute in 
Teilen ihres Handlungsbereichs nachhal-
tig handeln und deshalb als Vorbilder für 
nachhaltigen Wandel betrachtet werden 
können. Den Protagonisten der Geschich-
ten gelingt also eine Veränderung im Klei-
nen, vor der die Gesellschaft im Großen 
steht.
Eine solche große Veränderung ist zum 
Beispiel die Energiewende: Erneuerbare 
Energiequellen sollen fossile ersetzen. Be-
sonders in Deutschland geht damit auch 
der Ausstieg aus der Kernenergie einher. 
Zahlreichen Bürgern gelingt die Energie-
wende im Kleinen. Sie bauen sich Solar- 
bzw. Photovoltaikanlagen auf ihr Dach 
und erzeugen bzw. gewinnen damit er-
neuerbare Energie. Eine „Geschichte des 
Gelingens“ der Stiftung Futurzwei (2012) 
erzählt von den Bürgerwerken aus Heidel-
berg (Walter, 2016). Diese sind ein Dach-
verband für regionale Energiegenossen-
schaften. In dem Verband organisieren 
sich kleinere regionale und lokale Energie-
erzeuger, an denen Bürger beteiligt sind 
(Bürgerwerke eG, 2019a). Ziel ist es, die 
„Energiewende ‚von unten‘“ anzutreiben 
(Walter, 2016, S. 1; Hüer, 2019).
Die Geschichte erzählt, wie Kai Hock und 
Felix Schäfer sich für den Ausbau der So-
larenergie einsetzen und schließlich den 
Verband gründen. Die beiden ziehen für ihr 
Studium nach Heidelberg. Sie begeistern 
sich schon seit jungen Jahren für die Ener-
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giewende bzw. für regenerative Energien. 
Als Schüler machte sich Schäfer „für ein 
Solardach auf seinem Gymnasium“ stark 
(Walter, 2016, S. 2). Diese Begeisterung 
setzen Hock und Schäfer in die Tat um und 
engagieren sich für den Aufbau von Solar-
anlagen auf öffentlichen Dächern. Die bei-
den haben die Idee, Solaranlagen zu ins-
tallieren und zu betreiben – und das lokal 
und von Bürgern getragen. Dazu gründen 
sie zunächst die Heidelberger Energiege-
nossenschaft. Um das Jahr 2012 ändern 
sich Rahmenbedingungen der Energiewen-
de, für die kleine Energiegenossenschaft 
erschweren sie sich (Walter, 2016). Hock 
und Schäfer stehen vor der Herausforde-
rung, die Idee der „Bürgerenergie“ (Wal-
ter, 2016, S. 3) zu retten. Sie beschließen, 
einen Dachverband zu gründen, um die 
Organisation einzelner Energiegenossen-
schaften zu stärken: die Bürgerwerke. 
Heute gibt es genau diesen Dachverband. 
Inzwischen haben die Bürgerwerke über 
95 Mitgliedsgenossenschaften (Bürger-
werke eG, 2019b). Die Idee der Gründer 
ist aufgegangen.
Die hier dargelegte Zusammenfassung der 
Geschichte erzählt – auf abstrakter Ebe-
ne als Meta-Narrativ betrachtet – wie eine 
„Change Agent-Organisation“ gegrün-
det wird. Darunter kann eine Organisation 
verstanden werden, die aktiv als „Agent“ 
für eine bestimmte Veränderung eintritt 
und diese durch ihr Handeln vorantreibt. 
In der jüngeren Transformationsforschung 
wird Change Agents eine zentrale Rolle 
bezüglich der Initiierung und Verbreitung 
einer Veränderung zugesprochen (WBGU, 
2011; Rogers, 2003; Kristof, 2010). In ih-
ren Nischen handeln Change Agents auf 
Grundlage neuer bzw. alternativer Wer-
te. Werte spielen bei Veränderungen eine 
wichtige Rolle, da Menschen (auch) in Ver-
änderungsprozessen nicht rein rational 
handeln: „Sie agieren in ihren verschiede-
nen Rollen und vor dem Hintergrund ihrer 

Ziele und Vorstellungen“ (Kristof, 2010, 
S. 55). Die Werte werden unter anderem 
in Form von Narrativen weitererzählt und 
irritieren das Bestehende (Göpel, 2016). 
Die Ideen und Werte der Change Agents 
hinterfragen das allgemein Übliche, das 
sich von nun an (stärker) legitimieren 
muss (Göpel, 2016; Hüer, 2019b).

Reallabore als Orte neuer Geschichten
In der Geschichte über die Bürgerwerke 
werden die Motive, Überzeugungen und 
Werte deutlich, welche die beiden Gründer 
antreiben: Sie sind begeistert von erneu-
erbaren Energien und der Möglichkeit, als 
Bürger eigenständig Energie zu erzeugen. 
Sie fördern bürgerschaftliches Engage-
ment und Mitbestimmung, setzen auf Ko-
operation. Indem von konkreten Per-
sonen an einem konkreten Ort erzählt 
wird, wird die abstrakte Energiewen-
de veranschaulicht und näher an das 
Handlungsumfeld der Rezipienten ge-
rückt. Mit den Bürgerwerken ist eine Art 
Reallabor für eine dezentrale Energiewen-
de entstanden. Somit gibt es einen Ort 
bzw. in diesem Fall viele Orte, an denen 
im Kleinen anders gehandelt wird und der 
Wandel vorgelebt wird – wie in einem Ex-
perimentierraum (Hüer, 2019b).
Interessanterweise fi nden sich diese neu-
en Räume auch als Räume in den Erzähl-
strukturen der Geschichten wieder, die 
über die Reallabore erzählt werden. Neben 
topografi schen, also in erster Linie orts-
bezogenen Räumen fi nden sich in narra-
tiven Kommunikaten auch Räume entlang 
von Bedeutungen – die semantischen 
Räume (Titzmann, 2013; Lotman, 1993). 
Diese sind Räume, die mit Bedeutungen 
bzw. bedeutungstragenden Merkmalen 
versehen sind. Mindestens zwei semanti-
sche Räume stehen zueinander in Opposi-
tion, beschreiben Gegensätze (Titzmann, 
2013). In den Geschichten über den nach-
haltigen Wandel stehen zum Beispiel der 
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semantische Raum der alten Praxis und 
der semantische Raum der neuen Praxis, 
des Reallabors gegenüber (Hüer, 2019b). 
Im Fall der Erzählung über die Bürgerwer-
ke ist es auf der einen Seite die übliche, 
deutsche Energiewende, die als zentra-
lisiert und „ausgebremst“ (Walter, 2016, 
S. 3) beschrieben wird. Dieser gegenüber 
steht die bürgernahe Energiewende, die 
Kai Hock und Felix Schäfer vorantreiben 
wollen. Diese wird als Energiewende „von 
unten“ (Walter, 2016, S. 1), von Bürgern 
getragen, als dezentral und leichtläufi ger 
dargestellt.

Der Kern einer Geschichte
Eine vollständige Geschichte entsteht aus 
der Gegenüberstellung der semantischen 
Räume dadurch, dass sich an dieser Rau-
mordnung etwas ändert: Es kommt zu ei-
nem Ereignis. Dabei überschreitet mindes-
tens eine Figur der Geschichte die Grenze 
zwischen zwei semantischen Räumen, 
verschiebt diese Grenze oder entfernt sie 
(Lotman, 1993; Titzmann, 2013). Das Un-
möglich-Scheinende, das Außergewöhn-
liche, das Unerwartete, das hinter der 
Grenze liegt, ist jedoch zunächst nicht er-
reichbar. Und dann geschieht es eben 
doch: Der Held oder die Heldin der 
Geschichte erreicht das Gewünschte. 
Hierin liegt so etwas wie der Kern je-
der Geschichte.
Die beiden Gründer Hock und Schäfer über-
schreiten in der Geschichte nicht nur die 
Grenze zur bürgernahen Energiewende, 
sondern wirken mit ihrer Genossenschaft 
und dem deutschlandweiten Dachverband 
auf die Gestaltung der (deutschen) Ener-
giewende ein. Je nachdem, wie umfang-
reich ihr Einfl uss interpretiert wird, haben 
sie die Grenze zwischen „deutscher“ und 
„bürgernaher“ Energiewende verschoben 
oder gar aufgelöst (Hüer, 2019b).

Fazit
Reale Geschichten über nachhaltiges Han-
deln – „Nachhaltigkeits-Narrative“ – 
schaffen Raum, um neue, alternative 
Werte zu vermitteln. Dies geschieht 
mithilfe handelnder Personen und somit 
konkret und handlungsnah. Nachhaltig-
keits-Narrative können Werte trans-
portieren, die positiv konnotiert sind und 
als erstrebenswert wahrgenommen wer-
den, z.B. Gemeinschaft, Mitbestimmung 
oder verantwortungsvolles Handeln. Über 
diese Werte prägen Erzählungen über 
Nachhaltigkeit möglicherweise Vorstel-
lungen einer wünschenswerten Zukunft 
– Vorstellungen eines Wandels, an dem 
Menschen teilhaben wollen: „For the world 
to change with us, rather than against us“ 
(Veland et al., 2018, S. 45).
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