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Einleitung

Die ganze Welt ist eine Bithne und auch die Welt der Wirtschaft ist cin
Schauplatz zur Selbstinszenierung. Theatralisierung durchzieht das ganze
gesellschaftliche Leben und zunehmend auch die Geschiftswelt. Thre Dar-
bietungen machen sich die Gesetze und Techniken des Showbusiness zu
Nutze. Sie bieten Personen, Emotionen und Versprechungen, um Investo-
ren, Medien, Analysten und nicht zuletzt die Offentlichkeit und Kunden zu
beeinflussen, Reputation aufzubauen und Vertrauen zu schaffen. Diese
weichen Faktoren werden zu Kapital, das sich hoch verzinst und beson-
ders schwer wiegt, und so hingt die effiziente Wirtschaftsleistung von der
wirkungsvollen Selbstinszenierung ab — Business is Showbusiness.

Die Metapher von der Wirtschaftsbithne zeigt sich prignant im buch-
stiblichen Sinne bei den Auftritten von Topmanagern: Gefthlige Leitmo-
tive wie »Leistung aus Leidenschaft.« oder »A Passion to Perform.« pran-
gen uber den Brettern, die am Tag einer Veranstaltung der Deutschen
Bank die Wirtschaftswelt bedeuten. Konzernchef Josef Ackermann steht
wie jeder andere Vorstandsvorsitzende stellvertretend fiir das Unterneh-
men und will eine passionierte Performance bieten, tiberzeugend Rede und
gekonnt Antwort stehen. Banker, Airliner und Autobauer missen nicht
nur Planer, sondern auch Selbstdarsteller sein. Die Ackerminner, Mayrhu-
bers und Schrempps versuchen in den Rollen der »Kostenkiller« oder
»Mister Shareholder Value« schon duflerlich zu verkdrpern, was sie selbst
ihrem Konzern zugute halten: Da glinzt das weille Einstecktuch als Sym-
bol der Finanzelite, ein gebrdunter Teint soll jugendlichen Unternehmer-
geist signalisieren und der passende Vortragsstil kann auf das »Benzin im
Blut« verweisen.

Das Verkaufspotenzial bei Auftritten ist hoch, denn der Zuschauer
kann sich persénlich ein Bild vom Vorstand machen. Wann wird er einem
Manager cher vertrauen: Wenn er ihn direkt erlebt hat und dieser gar eine
Frage souveridn beantworten konnte — oder nach einem Blick auf das retu-
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schierte Foto im Geschiftsbericht? Wenn die Darbietung gefillt, kann der
Auftritt das Ansehen und damit auch die Wertentwicklung des Unterneh-
mens beeinflussen.

Uberzeugend aufzutreten und bittschén »authentisch« zu bleiben ist
aber nicht einfach. Sich zu prisentieren bedeutet immer, sich zu exponie-
ren. Das Publikum kann interagieren und stellt kritische Fragen, Medien
und Investoren wollen wissen, wo die Scheinwelt von Kompetenz und
Heldentum endet. Zudem gibt es trotz dramaturgischer Bemuthungen wie
dem ehrfiirchtig hohen Podium lachhafte Pannen: Auf dem Biithnenbild
hantiert ein Uberlebensgrofier Jongleur mit Tennisbillen und die »Leiden-
schaft« verpufft, wenn die trockene Stimme von Bildertrimmern wie der
»iiberstandenen Ertragsdelle« kiindet. Je tiefer der Blick in die Rhetorik,
desto weniger Verantwortungsbewusstsein lassen manche Verhaltenswei-
sen zwischen schon Reden und Schénreden vermuten: Personal wird tro-
cken »abgebaut«, wirtschaftliche Misserfolge klein geredet, dafiir wird das
»Produktfeuerwerk« gepriesen. So hat die Kunst der Selbstdarstellung bei
Managern einen Gipfel erreicht. Aber beileibe noch nicht den héchsten.

Veranstaltungen von groflen Unternehmen dhneln Inszenierungen im
Theater. Durch den gezielten Einsatz von Licht, Bithnenbildern und Rhe-
torik versuchen die borsennotierten Konzerne, ihr Publikum aus Investo-
ren und Journalisten zu beeindrucken und Vertrauen in sich und den Kon-
zernerfolg aufzubauen. Diese Studie wird auf Auftrittstechniken aufmerk-
sam machen und sie erkliren und untersucht dafiir aus dem Blickwinkel
der interdiszipliniren Theaterwissenschaft, der Performance Studies, die
Auftritte von Vorstandsvorsitzenden (CEOs)! der Konzerne aus dem
Deutschen Aktienindex (Dax) »als Performance« oder »als Inszenierung«.
Sie werden mit einem angepassten Katalog der Inszenierungsanalyse nach
Patrice Pavis? desktiptiv erfasst und mit der Theatersemiotik und Perfor-
mancetheorie analysiert. Die Inszenierungsanalyse beschreibt die Wirkung
der Spielweise der Auftretenden, Faktoren wie die Szenographie ein-
schlieBlich Bihnenkonzeption, Bithnenbild und Licht, die Kleidung, die
Korpersprache einschlieSlich Gestik und Mimik, die Rhetorik der Reden
und die Dramaturgie der Antworten auf Fragen aus dem Publikum. Die
Szenen werden unter dem Stichwort Personalisierung daraufhin unter-

1 Ein Vorstandsvorsitzender steht einer deutschen Aktiengesellschaft vor. Er ist mit dem
Chief Executive Officer, CEO, im angloamerikanischen Recht vergleichbar. Die kurze
Bezeichnung wird hiufig sinngleich verwendet.

2 Vgl. Pavis, Semiotik der Theaterrezeption, S. 100107
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sucht, ob und wie sie den Firmenchef besonders hervorheben. Mit Jahres-
hauptversammlungen hauptsichlich fiir Aktiondre, Bilanzpressekonferen-
zen fiir Journalisten und Analystenkonferenzen fiir Analysten und institu-
tionelle Investoren wurden drei Arten von Veranstaltungen gewihlt, um
tbergreifende dsthetische Prinzipien deutlich zu machen und unterschiedli-
che Kommunikationsstile zu zeigen. Um die Wirkung zu erkliren bietet die
vorliegende Arbeit auch eine groBle Zahl von bereichernden Hinweisen,
Parallelen, historischen und assoziativen Verkniipfungen der Inszenierung
der Manager mit Theateristhetik und Theatergeschichte.

Das Theater ist Referenzpunkt dieser Untersuchung, weil die Auftritte
einen Show-Charakter besitzen und formal Inszenierungen im Theater
dhneln. So haben die Erkenntnisse eine Anzahl praktischer Implikationen,
die die Ausrichtung von Events betreffen und der beruflichen Praxis nut-
zen. Die Untersuchung soll aber kein blof3er Ratgeber sein, sondern unse-
ren Blick erweitern und uns bei fortschreitender Theatralisierung und
Asthetisierung von Wirtschaft auf Unterschiede zwischen Theater, Kunst
und der Disziplin des Managements und seiner Kommunikation aufmerk-
sam machen. Das Theater erinnert uns namlich daran, dass es eine Kultur-
leistung ist, sich mit verschiedenen Masken in Szene setzen zu kénnen, und
beliefert die Wirtschaftswelt zu Recht mit Metaphern wie der von der Fi-
nanzbuhne. Umso aufschlussteicher, dass diese Parallele dort endet, wo die
Kunst nicht nur verhillt, sondern die Welt des Scheines auch entlarvt um
Interpretationsmdoglichkeiten zu eréffnen — ohne das Publikum in seiner
Meinung beeinflussen zu wollen. Auf diesen Unterschied werde ich in
einem kleinen Plidoyer fiir die Theaterkunst des Ofteren hinweisen und
will damit am aktuellen Beispiel der Selbstinszenierung der Wirtschaft und
in Zeiten, in denen Darstellungstechniken zur Wertschépfung 6konomi-
siert werden, das Potential und die Notwendigkeit der Theaterwissenschaft
als interdisziplinire kulturwissenschaftliche Forschung veranschaulichen.

Dabei verfolgt das Buch einen weiteren wesentlichen Zusammenhang:
In einem Zeitalter, in dem Bilder und Inszenierungen immer entscheiden-
der werden und Theatralisierung alle Lebensbereiche durchdringt, nihern
sich Theater und Witklichkeit immer mehr an. Das postdramatische
Theater hat diese Entwicklung von der Illusion auf der Bithne hin zur
performativen Darstellung realer Ereignisse bereits vollzogen. Auch die
Wirtschaftswelt kann ohne Mittel des Theaters wie Spiel und Asthetik
nicht mehr funktionieren. Marken und Reputation prigen den Erfolg von
Unternehmen und haben nur noch wenig mit der produktionsorientierten
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Wertschépfung des Industriezeitalters gemeinsam. Die Personalisierung
von wirtschaftlichen Zusammenhingen bringt es zudem mit sich, dass
Vorstandschefs in den Vordergrund der 6ffentlichen Wahrnehmung von
Unternehmen riicken. Doch wie erfolgreich setzen Manager, die alles an-
dere als geschulte Schauspieler sind, das Instrument der Selbstinszenierung
ein? Diese Untersuchung zwischen Theater, Public Relations und Mana-
gement zeigt nicht nur die Fehler und Fortschritte, sondern problematisiert
auch Uberzeugungsrhetorik, Wettbewerbsideologie und missgliickte Ver-
kaufsstrategien und versteht sich damit als kritischer, erhellender Beitrag
zum aktuellen Wirtschaftstheater.

Uber die Inszenierung

Selbstinszenierungen mit dramaturgischen Tricks sind anthropologische
Parameter. Es ist historisch zweifellos nicht neu, dass gesellschaftliches
Handeln inszeniert wird. Man denke an das volksnahe und hemdsirmlige
Auftreten von Politikern im Wahlkampf, die pompé&se Inszenierung von
Geistlichen und selbst an die schwarze Brille des »Intellektuellen«. Alle
Menschen, auch Manager, wollen ihr Handeln fir andere ins rechte Licht
ricken. Ob nun jemand wirklich »seri6s« ist, sicht man ihm nicht automa-
tisch an, er muss es zeigen, er muss es sich sozusagen anmerken lassen.
Der Soziologe Erving Goffman hatte in seiner grundlegenden Analyse das
Prinzip der alltdglichen Selbstdarstellung als Performance beschrieben:
»Eine »Darstellunge (performance) kann als die Gesamttitigkeit eines be-
stimmten Teilnehmers an einer bestimmten Situation definiert werden, die
dazu dient, die anderen Teilnehmer in irgendeiner Weise zu beeinflussen.«?
Auch der Philosoph Gracian hatte in seinem berithmten Handorakel das
Prinzip dhnlich zutreffend umrissen:

»Tun und seben lassen: Die Dinge gelten nicht fir das, was sie sind, sondern fir das,
was sie scheinen. Wert haben und ihn zu zeigen verstehen, heil3t zweimal Wert
haben. Was nicht gesehen wird, ist, als ob es nicht wire. Das Recht selbst kann
seine Achtung nicht erhalten, wenn es nicht auch als Recht erscheint. Viel gré3er
ist die Zahl der Getduschten als die der Einsichtigen. Der Betrug herrscht vor, und

3 Gofftman, Wir alle spielen Theater, S. 18
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man beurteilt die Dinge von aullen; viele aber sind weit verschieden von dem, was
sie scheinen.«*

Auch hier wird auf die dunkle, manipulative Seite jeder Selbstdarstellung
angespielt, aber im Vordergrund steht zunichst einmal, dass Selbstinsze-
nierung bedeutet, mit theatralischen Mitteln zu kommunizieren.

Ein Auftritt kann etwas sichtbar machen, beispielsweise wird die
Wahrheit ohne Schminke oft nicht erkannt, und deshalb muss auch die
»seridse« Kleidung nicht verkleiden, sondern kann der jeweiligen Persén-
lichkeit helfen, sich anderen gegeniiber auszudriicken und verstindlich zu
machen. So kann man fir die wahrnehmungsrelevanten Bestandteile eines
Auftritts besser das neutrale Eigenschaftswort »theatral« verwenden, denn
»theatralisch« wird im Sprachgebrauch zu Unrecht oft abwertend benutzt,
wenn dabei lediglich an eine Darstellung wie im Illusionstheater gedacht
wird oder an Ubertriebenes oder tduschendes Verhalten.

Das tigliche Schauspiel wird im Alltag, von der Wissenschaft und auch
im Theater selbst — in Shakespeares Worten: »Die ganze Welt ist eine
Bihne« — mit der Theatermetapher beschrieben. Dieser Topos vom Welt-
theater, theatrum mundi, entspricht der seit der Antike bestehenden Vorstel-
lung, in der alles Handeln als ein voriiberziechendes Schauspiel begriffen
wird, wobei der Mensch seine vom Schicksal bestimmte, beziehungsweise
von Gott auferlegte Rolle unter seinen Augen bis zum Ende spielte. Das
Leben wird als Schauspiel bezeichnet, weil es verginglich ist, und die Welt
als Bithne, weil sie nur Schein ist. Das Theater kann eine »perfekte Repra-
sentation der Welt«® sein, weil es mit dem menschlichen Leben die Attti-
bute Verginglichkeit und Scheinhaftigkeit gemeinsam hat. Die Metapher
hat eine weitreichende anthropologische Ausstrahlung und die Motive vom
Menschen als Marionette Gottes, als Spielball des Zufalls, als »Lebens-
kiinstler« oder als selbstbestimmte »verniinftige« Existenz auf der Welt-
bihne werden in der philosophischen Argumentationslinie von Platon
tber Shakespeare, Biichner, Schopenhauer und Brecht weitergefiihrt und
durchgespielt.t

Diese Untersuchung beschreibt mit der Formel »Business is Showbusi-
ness« ein zeitgemiBes verweltlichtes Theatergleichnis. Nicht nur Manager
missen gekonnt vor anderen auftreten, sondern jeder Einzelne muss sich

4 Gracian, Handorakel, S. 75

5 Fischer-Lichte, Geschichte des deutschen Theaters, S. 42

6 Eine ubergreifende kurze Darstellung findet sich in: Zimmermann, »Mutmal3ungen
iber die Regie des Lebens«, S. 103ff
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zunehmend selbst darstellen. Auf der Wirtschaftsbithne ist die Figur des
sich selbst verwirklichenden Arbeitssubjekts zum zentralen Leitbild gewor-
den. Es entsteht ein performativer Leistungsbegriff, bei dem es nicht nur
auf die Fihigkeiten im operativen Geschift ankommt, sondern auf ge-
konnte Selbstvermarktung unter den disziplinierenden Blicken der ande-
ren. Hier muss eine Art »Leistung aus Leidenschaft« inszeniert werden, wie
sie die Manager postulieren wenn sie selbst stets vorgeben, die Firma sei
nicht ihr »Job«, sondern ihre »Leidenschaft«’. Kritiker beschreiben mit dem
Begriff wappellative Subjektivierung von Arbeit®, dass hier ein Zwang
besteht: Normative Erwartungen der Beschiftigten hinsichtlich befriedi-
gender und sinnvoll erfahrener Titigkeit werden ihrerseits normativ er-
wartet und gerade in Dienstleistungsberufen durch entsprechende Sozial-
techniken wie Feedbacks und permanente Verhaltensbewertung aktiviert.
BloBe Signale der Arbeitseuphorie und die Prisentation von Teamgeist und
Einsatzbereitschaft werden als Leistungsqualititen in sich bewertet, wih-
rend unauffilliges Wirken eine materielle und symbolische Abwertung zur
Folge hat.? Arbeitnehmer haben selbst die Wichtigkeit von Inszenierung
erkannt und sagen, dass AuBerlichkeiten fiir den beruflichen Erfolg so
entscheidend wie nie sind: Mittlerweile stuft fast ein Drittel die Erschei-
nung als wichtig ein, vor 20 Jahren waren es nur 6 Prozent, besonders
ernst ist das in Berufen mit Kundenkontakt wie Public Relations.!1?

Das zeitgemilBle Inszenierungsgleichnis ist durchzogen von einer Leis-
tungsforderung, welche dem Subjekt nahe legt, es sei fiir seinen Erfolg
selbst verantwortlich und folglich selbst schuld an seinem Misserfolg — ein
anderes Menschenbild, als es beispielsweise die antike Tragédie mit dem
Motiv des bestimmenden Schicksals ausdriickt. Das heute herrschende
Konzept ist aber eine Leistungslige, die die dahinter liegende Dramaturgie
und den eigentlichen Zusammenhang zwischen Erfolg und Leistung ver-
schleiert. Nicht jeder ist erfolgreich, auch wenn viel Leistung und Leiden-
schaft dahinter stehen. Schon der Markt mit dem Bérsenhandel fordert
trotz aller Leistungsorientierung einen leistungslosen oder passiven Erfolg,
denn Spekulationsgewinne sind hdufig Zufall, manchmal auch Insiderge-

7 Jurgen Schrempp, DaimlerChrysler-Hauptversammlung 2004, Redemanuskript
8 Voswinkel, »Paradoxien der Anerkennung doppelt subjektivierter Arbeit«, S. 78
9 Vgl. Neckel/Droge, »Leistung in der Markgesellschaft«, S. 99. Siche auch: Neckel, Die
Macht der Unterscheidung
10 Vgl. Bischoff, Mdnner und Frauen in Fiibrungspositionen, S. T1ff. »Die duflere Erscheinung
macht die Karriere und hat selbst Karriere gemacht, sagt Sonja Bischoff. Zit. in: Biehl,
»Rollenspiele, S. 63
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schifte und Betrug. Auch zeigt der Blick auf die privilegierten Macht- und
Herrschaftsetagen das Paradox neoliberaler Leistungsideologie. Hier sitzt
eine andere Form der »Ich-AGg, die sich in den Augen vieler Kritiker trotz
Wohlverhaltenscodices Aktienoptionen und Millionengehilter zuschustert.
Ihr Erfolg ist nach Bourdieus kritischer Untersuchung durch klassenspezi-
fischen Habitus, von Sprache bis Dress- und Verhaltenscodes, entstan-
den.!! Bluffen bei der Selbstinszenierung durch Training an Selbstdarstel-
lungsratgebern trigt nur anfangs durch die Okkupation von Verhaltens-
weisen zu einer Demokratisierung des 6ffentlichen Lebens bei, stéf3t aber
an seine Grenzen. Der Habitus ist anerzogen, fiir Spitzenkarrieren ist die
soziale Herkunft ausschlaggebend, nicht die individuelle Leistung oder
Selbstdarstellung, vor allem Topmanager stammen zum Grofiteil aus ge-
hobenen Schichten.!? Gerade Minner mit Vitern aus leitenden Positionen
profitieren anders als Frauen stark von gesellschaftlichen Netzwerken.!?
Zudem konnen viel weniger Frauen als Minner angeben, die dullere Er-
scheinung hitte ihnen zum Erfolg verholfen.!* So scheint das gingige
Rollenmodell des Erfolgstypen auf dieser Wirtschaftsbiithne in vieler Hin-
sicht diskriminierend zu sein, wie die Untersuchung an vielen beachtens-
werten Stellen verdeutlichen wird.

Wenn wir nun den Inszenierungsbegtiff als Schlisselbegrift dieser kul-
turwissenschaftlichen Untersuchung niher betrachten wollen, miissen wir
bei seinem Ursprung, der Welt des Theaters beginnen. Zunichst einmal
lautete die im 19. Jahrhundert geprigte Sichtweise von Dramaturgie: »In
die Szene zu setzenc heil3t, ein dramatisches Werk vollstindig zur An-
schauung bringen, um durch duBlere Mittel die Intention des Dichters zu
erginzen und die Wirkung des Dramas zu verstirken.«!5 Die Bestimmung
des Begriffs dnderte sich, als das Inszenieren selbst als kiinstlerische Titig-
keit verstanden wurde. Edward Gordon Craig beschreibt Anfang des 20.
Jahrhunderts die Kunst des Theaters als eine Gesamtheit der Elemente
von Schauspielkunst, Szenengestaltung und Rhythmus, die ausgewihlt und
kombiniert werden.!® Fiir die neuere Forschung zur Performance, in der
Handlungen nicht wie auf der dramatischen Biihne fingiert, sondern real

11 Vgl. Bourdieu, Praktische Vernunft, S. 48ff

12 Vgl. Hartmann, Der Mythos von den 1 eistungseliten, sieche auch: Hartmann, Topmanager
13 Vgl. Bischoff, Manner und Frauen in Fiibrungspositionen, S. 85

14 Ebd., S. 84

15 Lewald, »In die Szene setzeng, S. 306

16 Vgl. Craig, Uber die Kunst des Theaters, S. 101
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vollzogen werden, ist der hier enthaltene Gedanke fast selbstverstindlich
geworden, dass es keine einzige und richtige Interpretation eines Werkes
geben kann. Es geht um die gesamte sinnlich erfahrbare Situation der Auf-
fithrung mit ihrer einzigartigen Atmosphire, einschlieBlich der Kérperlich-
keit des Auftretenden, der verbalen und nonverbalen Ausdrucksformen,
von der gesprochenen Rhetorik bis zur Beleuchtung der Szene — Elemente,
die nicht nur im Theater zu finden sind, sondern auch die Wirkung der
Manager ausmachen und welche die vorliegende Untersuchung beschreibt.
Die Inszenierung als dsthetisch organisierte Interaktion bringt etwas Neues
hervor, einen einzigartigen Moment, und lésst sich definieren als: »Vorgang
der Planung, Erprobung und Festlegung von Strategien, nach denen die
Materialitit der Auffithrung performativ hervorgebracht werden soll.«!”
Inszenierung und Selbstinszenierung ldsst sich nicht nur verstehen als das
Festlegen von Strategien sor dem Auftritt, sondern vor allem als die han-
delnde, performative Titigkeit iz der jeweiligen Situation vor Zuschauern,
wobei der Auftretende cine Selbstvorstellung ausspielt und bei den Zu-
schauern wie auch immer geartete Eindriicke hervorruft.

Das Besondere an einem Auftritt ist, dass jede Live-Inszenierung
theatrale Kommunikation und damit ein Spezialfall von Kommunikation
ist. Das Hervorbringen von Zeichen und deren Interpretation verlduft auf
der Bithne als semiotischem Raum parallel und gleichzeitig, der Rezipient
bildet sich seinen Eindruck vom Auftretenden, hier vom Vorstand, mit
eigenen Assoziationsregeln, abhingig davon, was er gerade wahrnimmt.
Selbst die Gesichtsregungen und die Stimmlage des Redners werden vom
oftmals skeptischen Publikum nach Anzeichen von Gefihlen und Unsi-
cherheiten abgesucht. Jedes der vielen von Szenographie, Sprache und
Bewegung ausgehenden Zeichen erzeugt — oftmals unterbewusst und
kaum messbar — Bedeutung.

Was auf einer Bithne und bei Veranstaltungen mit Investoren und der
Presse geschieht, wird sich nie wieder genau in derselben Form ereignen
und genauso wahrgenommen werden, ist unwiederholbar und flichtig,
transitorisch. Dafuir besitzt diese Situation eine besondere Faszination,
Hans Ulrich Gumbrecht beispielsweise spricht von einer »Produktion von
Prisenz«!8. Personen werden in Reichweite geriickt und Interaktion wird
moglich. Sich zu prisentieren bedeutet ndmlich auch immer, sich zu expo-
nieren und jeder Auftretende bringt nicht nur seinen Redetext auf die

17 Fischer-Lichte, Asthetik des Performativen, S. 327
18 Gumbrecht, »Die Schénheit des Mannschaftssportse, S. 208
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Buihne, sondern zusitzlich Zugang zu sich selbst und eine engagierte Ver-
pflichtung zur Situation an sich.

Die gemeinsame Anwesenheit und Korpetlichkeit beeinflusst die
Wahrnehmung, weil sie eine gewisse Atmosphire entstehen ldsst und auch
der Vergewisserung des Dargestellten dient. Die Atmosphire ist nach
Bohme das, was man empfindet, die affektive Betroffenheit durch das
Wahrgenommene.!” Der Zusammenhang zwischen Umgebungen und
Befindlichkeiten wird schon beim Betreten eines Raumes deutlich: Man
wird durch dessen Gestaltung und Beleuchtung gestimmt, »berithrt« von
der Konstellation der Menschen und fithlt Stimmungen. Das ist auch das
Besondere bei Unternehmensveranstaltungen, denn eine Rede im Internet
wirkt ortsunabhingig und ist schnell gelesen, eine Hochglanzbroschiire aus
der Unternehmenskommunikation ist flott betrachtet, ein Eindruck oder
ein »Gefiihl« von oder »Feeling« fiir die Authentizitit und Uberzeugung,
mit der der CEO dahinter steht oder nicht, ldsst sich nur persénlich ge-
winnen. Wann wird ein Entscheidungstriger einem Manager cher ver-
trauen: Nachdem er ihn erlebt hat oder nachdem er das tiberarbeitete Foto
im Geschiftsbericht gemustert hat?

Die Theaterwissenschaft spricht auch vom so genannten Performance-
Text, den man untersucht, um eine solche vielschichtige Auffithrung und
nicht vollstindig kontrollierbare Situation zu beschreiben, die sich durch
»otwendige Koprisenz von Produktion und Rezeption, Akteuren und
Aufnehmenden«® kennzeichnet. Dieses Konzept tberdacht den so ge-
nannten Inszenierungstext, der durch szenische Interpretation lesbar wird
und beispielsweise die Raumkonzeption und das Bithnenbild erfasst, und
den so genannten linguistischen Text, der die Rhetorik der Reden umfasst.
Der Performance-Text enthilt die Gesamtsituation. Deutlich wird: Wer
mit zitternder Stimme seine noch so visiondren Worte vetliest kann sich
selbst widersprechen und ebenso kann das Publikum kritische Fragen
stellen und sich aus der negativ aufgeladenen oder angespannten Atmo-
sphire einen persoénlichen Eindruck bilden, der ganz anders ist als von der
Unternehmenskommunikation vorgesehen.

Die Produktionsseite kann ihren Teil dazu beitragen, eine gute oder be-
cindruckende Atmosphire zu produzieren. Dazu gehért ein sorgfiltiges
Arrangement der Schauplitze und eine ordentlich erstellte Rede — Titig-

19 Vgl. Bohme, Atmosphare, S. 15f
20 Lehmann, »Die Inszenierungg, S. 35
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keiten, die sich nach Béhme als »dsthetische Arbeit«®! begreifen lassen, weil
es bei ihnen darum geht, Dingen und Menschen ein Aussehen zu geben
und sie ins rechte Licht zu riicken. Asthetische Arbeit ist damit nicht nur
cine Domine des Theaters oder der Kunst im Allgemeinen, sondern in
diesem theatralischen Zeitalter eine Aufgabe fir Innenarchitekten, Mode-
leute, Werber, Designer, Fachleute im Marketing, und im Falle der hier
betrachteten Firmentreffen besonders fur Fachleute im Bereich Public
Relations und Investor Relations.

Inszenierung ist offensichtlich legitim, aber die Kritik an den Auftritten
verzichtet im Sinne des negativ besetzten Verstindnisses von »inszenieren«
nicht auf den Hinweis, dass der Schein trigen kann. Das Misstrauen an
Selbstdarstellern, anderorts gern als »Blender« oder »Politiker« bezeichnet,
ist nicht unbegriindet. Selbstdarstellung ist niemals neutral, sondern immer
zielorientiert, verstirkt manche Faktoren und vernachldssigt andere. Das
verdeutlicht beispielsweise Theaterregisseur und -theoretiker Richard
Schechner, indem er eine Weltkarte »als Performance« betrachtet. Die
Karte bietet einen Weg, die runde Erde in flacher Form darzustellen und
dafiir muss entschieden werden, ob eine flichentreue Darstellungsform
gewihlt wird oder die bei Kolonialmichten beliebte winkeltreue Mercator-
Darstellung, die nérdliche Gebiete gréBer wirken lisst. Es kann auch fest-
gelegt werden, welche Nation im Zentrum steht und welche am Rand, und
damit variiert die so genannte Realitit abhingig von der Intention.?? Auch
eine Unternehmenskommunikation inszeniert zutrigliche Szenarien, wenn
sie den Konzern in einem guten Licht erscheinen lassen will. Eine iltere
Definition von der Selbstdarstellung von Unternehmen als Konstruktion
»wiinschenswerter Wirklichkeiten«? passt hier durchaus. Wobei der Dis-
kurs auch seine Grenzen hat, ein Unternehmen, das am Rande seiner
Existenz steht, lasst sich kaum dauerhaft ins Leben zurlick inszenieren.

Der Unterschied zwischen den beiden hier zu durchquerenden Feldern
besteht also nicht darin, dass man meint, ein Auftritt im Bereich Wirtschaft
und Management hitte den Anspruch der Realitdt und im Theater pauschal
den der Illusion, denn in neueren und neuesten, auch postdramatischen
Theaterformen werden nicht unbedingt fiktive Rollen gespielt. Auftritte
von Managern lassen sich gemil3 obiger Erkldrung als dsthetische Arbeit
begreifen, sind aber ein Zerrspiegel von Kunst. Eine kiinstlerische Theater-

21 Bohme, Atmosphire, S. 63
22 Vgl. Schechner, Performance Studies, S. 32ff
23 Metten/Westerbarkey, »Public Opinion und Public Relations, S. 210
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dsthetik zeigt widerspriichliche Situationen und schwankende Protago-
nisten, um Interpretationsméglichkeiten zu eréffnen und fiir sozio-politi-
sche Diskrepanzen zu sensibilisieren. Sie will nicht verhiillen sondern ent-
hillen. Kinstlerische Verstindigung will keinen Profit machen, strebt nicht
nach Effizienz, sondern nach sozialer Wirksamkeit.?* Sie ist, wie dstheti-
sche oder »schéne Kunst« nach Kant, fir sich selbst zweckmalig, ohne
Zweck. Das Ziel der Kommunikation von Unternehmen hingegen ist
nicht, mit Auftritten ein Ereignis zu veranstalten, sondern dieses ist nur ein
Zweck zum Erreichen des Ziels. Beispielsweise soll Vertrauen in die Zu-
kunftsfihigkeit des Unternehmens und in die Qualitit des Managements
aufgebaut werden, um Unternehmens- und Aktienwert zu steigern.?> Die
Events oszillieren zwischen Wirksamkeit und Nitzlichkeit, sie besitzen
Zuge theatraler Unterhaltung und wollen Vertrauen aufbauen, Wert schaf-
fen und Machtanspriiche legitimieren. Die Atmosphire bei Veranstaltun-
gen ist zwar ein Resultat dsthetischer Arbeit, soll aber das Publikum ein-
stimmen auf die richtige Vertrauenshaltung und ist damit nicht handlungs-
entlastend, was man wiederum einem autonomen, bildenden Kunstwerk
zuschreiben kann.?¢ Theater als Kunst stellt im Gegensatz zum Selbstver-
kauf die Welt des Scheines nicht nur dar, sondern im selben Zuge auch
bloB3. Diese Erfahrung ist auch in der simplen aber liebenswerten Formel
gebiindelt: »Vorhang zu und alle Fragen offen.«

Kiritiker betonen die dunkle Seite der kommunikativen Wertschépfung,
um die sich die PR mit ihrer Inszenierungsarbeit bemiiht. Der Philosoph
Gernot Béhme bezeichnet die dsthetische Arbeit am Realen im »kapitalisti-
schen Fest« in seiner Fortfihrung der kritischen Theorie als Ausdruck der
fortgeschrittenen dsthetischen Okonomie, in der es um die Inszenierung
der Waren und Selbstinszenierung der Menschen geht. Der dabei entste-
hende »Inszenierungswert« befriedigt nicht nur Bedurfnisse, sondern ldsst
ein stindig steigendes Begehren entstehen und bildet so die Basis fir im-
mer neue Ausbeutung.?’ Ahnlich ist das Konzept des Spektakels, das sich

24 Bspw. unterscheidet Jon McKenzie zwischen (mindestens) drei Paradigmen von Perfor-
mance-Forschung: ein kulturelles, ein technologisches und ein organisatorisches. Jedes
dieser Paradigmen wird von unterschiedlichen Evaluationskritetien, Definitions- und
Analyseformen geleitet: kulturelle Wirksamkeit, technologische Effektivitit und organi-
satorische Effizienz. Vgl. McKenzie, Perform or else, S. 8ff

25 Vgl. Harenberg, »Berufsgrundsitze von Investor Relationsg, S. 107

26 Vgl. Bohme, Atmosphire, S. 16

27 Ebd., S. 64f
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nach Debord als »Selbstportrit der Macht«?® verstehen lésst, als ununter-
brochener lobpreisender Monolog der Geschiftswelt tber sich selbst, in
dem Form und Inhalt die Mechanismen von Konsum und ausbeuterischer
Produktion rationalisierend rechtfertigen. Dabei geht es darum, Widerspri-
che und Fehler auszublenden, Einfluss und Macht zu behalten.

Die gesamte Wirtschaftswelt besitzt einen durchweg inszenatorischen
Charakter, sie ist, wie auch Victor Turner festgestellt hat, voll von sozialen
Dramen, die sich an Bildwelten, Verlaufsformen und ideologischen Mus-
tern bedienen, die das dsthetische Drama bereitstellt.?? Neben symboli-
schen Beschreibungen wie von Bulle und Bir fiir die Finanzmarktlagen
gibt es hier das »dramatische Opfer«, dort den »Weillen Ritter«, der unver-
hofft in der spannenden »Ubernahmeschlacht« auftaucht und ein Unter-
nehmen vor der hasslichen »Heuschrecke« rettet. Tatsichlich leben PR-
Inszenierungen allgemein von Symbolen und damit von Vereinfachun-
gen.?Y Man kann annehmen, dass auch die Presse mit ihren Marktberichten
und die Analysten mit ihren Kaufempfehlungen ausdrucksfihige Bilder
und Geschichten produzieren, um den Mythos Markt lebendig und faszi-
nierend zu halten. Diese visuellen und emotionalen Informationen polstern
die als real empfundene und handlungsleitende Wirtschaftswirklichkeit.
Besonders in schwierigen Borsenzeiten verlangen die Anleger neue Ver-
sprechen und beruhigende Symbole, anstatt einmal nachzurechnen.’!

In Hinblick auf die Unternehmensveranstaltungen kann man vor dem
Hintergrund der nicht neutralen Selbstdarstellungsthese und der zitierten
Literatur davon ausgehen, dass Konzerne nicht nur ihr Publikum vor Ort
beeindrucken wollen und schon damit nicht dem eigenen Postulat von der
Aussprache mit den Investoren als »fairem Dialog«®? entsprechen. Viel-
mehr liegt nahe, dass die Inszenierungsversuche von Managern grofere
Kreise in der ganzen Gesellschaft ansprechen und beeinflussen, indem sie
sich auf stillschweigend vorausgesetzte Primissen wie einen positiven Ren-
dite- und Shareholder Value-Gedanken stiitzen, auf bekannte Codes und
deren Lésungen zurtickgreifen und ein bestimmtes Weltbild festigen wol-
len. Dieser Unterschied zwischen Kunst und Management gilt auch im
Kleinen fur die Person des Wirtschaftsdarstellers, dem Techniken der

28 Debord, »Die Gesellschaft des Spektakels«, No. 24

29 Vgl. Turner, On the edge of the Bush, S. 300f

30 Vgl. Réttger, »Campaigns (f)or a better worldr, S. 17

31 Vgl. von Nitzsch, »Behavioral Financeg, S. 154

32 Harenberg, »Berufsgrundsitze von Investor Relations«, S. 115
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reflektierten Abstandnahme von den eigenen Leidenschaften beim Vortrag
und Tricks der Selbstkontrolle genauso vertraut sind, oder sein sollten, wie
dem Schauspieler. Jenem bieten sie aber die Méglichkeit, fremde und un-
gewohnte Rollen des Menschseins zu erproben, sich und andere in den
Vorstellungen nicht nur zu bestirken, sondern zu verunsichern. Wihrend
der Manager eine krampthaft selbstsichere Maske aufsetzt, um fir das
Publikum sowohl ertrdglich als auch bestitigend zu wirken. Das Spiel ist
ohne Tiefgang, die Differenzen zwischen den Manager-Typen sind nicht
grofl3, der Selbstdarsteller ist eben kein Verwandlungskinstler, sondern
bleibt Ideologe.

Theaterwissenschaft, Public Relations und die Inszenierung
von Wirklichkeit

Die interdisziplindre Theaterwissenschaft und die Performance Studies
untersuchen den Theatervorgang im weitesten Sinn jenseits eines einge-
schrinkten Kunstbegriffs als Inszenierung. Vorginge der Interaktion und
Kommunikation, Darstellung und Selbstdarstellung lassen sich als soziales
und édsthetisches Handeln, als Rollenspiele, Nachahmungs- und Identifika-
tionsprozesse beschreiben, gesellschaftliches Tun ist sozio-symbolische
Praxis.?® Die Konzepte des Theaters, darunter die Vorstellung von sozialen
Akteuren, ihr Rollenspiel, das Proben von Handlungen, die Wichtigkeit
von Gesten und Kleidung lassen sich zur Analyse sozialer Interaktion im
offentlichen Leben und auch im Geschiftsalltag anwenden. Prozesse der
Theatralisierung gesellschaftlicher und wirtschaftlicher Gruppen, die ihr
Selbstbild dar- und ausstellen, lassen sich als kulturelle Performance, Cultu-
ral Performance, begreifen.

Die Untersuchung der Manager-Auftritte schlieB3t sich an diese Tradi-
tion und auch an die Forschung zum postdramatischen Theater an, die in
eben diese Richtung geht. Eine nonfiktionale Darstellung wie beim Veran-
staltungsauftritt ist von Interesse fiir die heutige Theaterwissenschaft, denn
in Performance und im postdramatischen Theater werden Handlungen
nicht wie im Illusionstheater fingiert, sondern real vollzogen und die Rea-

33 Vgl. Lehmann, Postdramatisches Theater, S. 466; Schechner, Future of Ritual, Schechner,
Theater-Anthropologie; Fischer-Lichte w.a., Kunst der Auffiibrung, Rapp, Handeln nnd Zn-
schaunen; Frichtl/ Zimmermann, Asthetik der Inszeniernng, Singer, Structure and Change
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litit des Akteurs, seine Prisenz und seine Ausstrahlung sind fir diese Form
der Darstellung maligeblich.3* Theater war immer ein soziales Kommu-
nikationsereignis und die Situation an sich tritt deutlich im postdramati-
schen Theater hervor, sobald kein Drama mehr aufgefithrt wird, sondern
die Anwesenden einen Moment aus Bewegung, Text, Musik oder Stille
teilen. Untersuchungsgegenstand der Theaterwissenschaft wie der Perfor-
mance Studies wird das persénliche Treffen und das »Event«, bei dem
Produktions- und Rezeptionsseite, Bihne und Publikum, nicht mehr strikt
getrennt sind, sondern sich gegenseitig beeinflussen. Eben dieses situative
Ereignismoment ist neben der formalen Ahnlichkeit besonders zum klassi-
schen Theater und dem Gebrauch von Inszenierungstechniken die zweite
Briicke, warum sich die Investorentreffen aus der Perspektive der Theater-
wissenschaft beschreiben lassen.

Eine systematische Untersuchung von Vorstandsauftritten als Perfor-
mance zwischen Theater und Management fehlt bisher. Die Theaterwis-
senschaft tut sich hier etwas schwerer als mit anderen Veranstaltungen.
Obwohl das Theater selbst schon immer und auch in seinen neuesten
Formen die Wirtschaft als Thema entdeckt hat. Es zeigt die Elite des glo-
balen Kapitalismus, mal als polemische Karikatur, ein andermal die Mana-
ger als herzlose Maschinen. Einige Beispiele von vielen sind das Aufsehen
erregende Theaterstiick McKinsey kommt von Rolf Hochhuth, Unter Eis, in
dem sich Falk Richter mit dem Effizienzdenken von amerikanisch geprig-
ten Unternchmensberatungen auseinandersetzt, und Stiicke von René
Pollesch, die einen unhaltbaren Neoliberalismus kritisieren. Videokunstler
Chris Kondek gewinnt in seiner ersten Regiearbeit Dead Cat Bounce der
Bérse cine belehrende Theatralitit ab: Die Eintrittsgelder der Zuschauer
werden live in Aktien angelegt und der Borsenhandel offenbart eine genuin
dramatische Struktur, wenn das Publikum die H6hen und Niederungen der
jeweiligen Kurse auf den Leinwinden gespannt verfolgt. Doch der Weg
aus den prosaischen Niederungen der Wirtschaft auf die kinstlerische
Buhne ist keine Einbahnstrale, sondern wesentlich stirker in die andetre
Richtung befahren. Die Unternehmen nutzen die Techniken des Theaters,
um sich selbst zu inszenieren und der skeptischen Offentlichkeit ein mog-
lichst positives Bild zu vermitteln. Gerade weil das Theater 6konomisiert
wird, sollte sich die Theaterwissenschaft mit einem kritischen Beitrag
beteiligen, um nicht zuletzt die Unterschiede zwischen Theater und Mana-

34 Vgl. Lehmann, Postdramatisches Theater, S. 243
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gement zu betonen und die Eigenheiten, Méglichkeiten und Notwendig-
keiten von Kunst nicht vergessen zu lassen.

Bisher steht im Blickfeld der Theaterwissenschaft neben kiinstlerischen
Auffithrungen die Asthetik von sozialen Darstellungen des Alltagslebens
wie Festivals, Spiele, politische Auftritte und Demonstrationen, Zeremo-
nien und Vortrige. Dieses Feld ist interdisziplindr und wird nicht nur wie
vom zu Anfang zitierten Erving Goffman unter dem Titel »Wir alle spielen
Theater« als strategische Selbstdarstellung im Alltag dargestellt, sondern
hiufig in Bezug auf die Politik. In der deutschen Forschung wird in immer
neuen Anldufen die These vertreten, dass die Form der Inszenierung in der
Gesellschaft an Bedeutung gewinnt. Darstellerische Qualititen sollen tber
den politischen Erfolg entscheiden, ohne sie wiirden Leistungen nicht
sichtbar. Seit Mitte der neunziger Jahre wird auf einen Wandel im alltdgli-
chen Inszenierungsgeschehen hingewiesen: Nicht nur die Darstellung von
Politik verdndert sich, sondern ihre Prozesse selbst verindern sich. Tho-
mas Meyer spricht von einer Transformation des Politischen und benutzt
das Theater nicht nur als Metapher fiir das politische Gemeinwesen, son-
dern stellt es als ihr Werkzeug dar.?> Auch die Arbeiten von Lothar Laux3
tber die Selbstdarstellung von Politikern aus der Personlichkeitspsycholo-
gie wollen den Blick schirfen fir die normativen und symbolischen Quali-
titen dieses Metiers, thematisieren Personalisierung und Dramatisierung
des Geschehens und schildern die Verinderung der gesellschaftlichen
Wahrnehmung und Mitbestimmung. Diese Arbeiten deuten Inszenierung
ebenfalls nicht als plumpe Tduschung, aber sie legen ihren Schwerpunkt
nicht auf die Performativitit von Live-Auftritten und ziehen keinen Ver-
gleich zum Theater als kinstlerischer Praxis, wie diese Untersuchung. Sie
basieren zudem auf einer anderen Materialauswahl, greifen auf verschie-
denste Quellen zuriick, benutzen Zeitungsartikel, Redeausschnitte und
Eindriicke aus Fernsehinterviews. Die Datenbasis der vorliegenden Studie
enthilt Besuche der Auffihrungen, Videomitschnitte und Redemanu-
skripte der Firmenchefs. Die Methodik orientiert sich an konversations-
analytischer Forschung, die solche Audio- oder Videoaufzeichnungen
transkribiert, um sowohl Gespriche in institutionellen Umgebungen als
auch wiederum diese Phinomene selbst zu beschreiben, wie Auftritte von
Politikern,?” Gerichtsverhandlungen,®® Frage-Antwort-Interaktionen in all-

35 Vgl. Meyer, Transformation des Politischen; Meyer/Kampmann, Politik als Theater
36 Vgl. Laux/Schiitz, Selbstdarstellung von Politikern
37 Vgl. Atkinson, Our Masters’ voices
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tiglichen Situationen,? Verkaufssituationen®*® und Fernseh-Interviews.*!
Wohlgemerkt keine Manager-Aulftritte.

Die Studie sieht sich aufgrund ihres Gegenstands auch als ein Beitrag
zur Forschung der Public Relations, die sich nicht als Absatz férderndes
Instrument aus der Perspektive der Betriebswirtschaft versteht, sondern in
ithrer gesellschaftlichen Funktion als Kommunikationspolitik, die die
Organisationsinteressen nach aullen legitimieren will.#> PR ist das Manage-
ment der Kommunikation zwischen Organisationen und Bezugsgruppen
und sie organisiert die hier untersuchten Veranstaltungen zusammen mit
dem Spezialbereich der Kapitalmarkt- und Investorenkommunikation
Investor Relations (IR) und vermarktet auch die Topmanager nach auf3en.
Diese miissen, dhnlich wie Politiker, nicht mehr nur Entscheidungen
durchsetzen, sondern mit zunehmendem o6ffentlichen Rechtfertigungs-
druck Medien, Anleger und Analysten, Angestellte und die Offentlichkeit
tberzeugen. Manager missen auch gute Selbstdarsteller sein.

Gerade personliche Auftritte sind gefragt, denn die Financial Commu-
nity will sich einen subjektiven Eindruck von der Qualitit des Manage-
ments bilden und andere Erkenntnisse gewinnen als durch das Studium
von Geschiftsberichten.® Die Kommunikationswissenschaftler Altemp-
pen, Réttger und Bentele geben zu bedenken, dass beispielsweise Veran-
staltungen wie Pressekonferenzen ein persdnliches Beziehungsgeflecht
zwischen Journalismus und PR konstituieren, das »weitaus intensivere
Induktionen aufweist als die Pressemitteilungen, ja, hiufig gerade konstitu-
tiv ist fir erfolgreiche Pressearbeit«*. Gerade diese »Wirklichkeit der Kom-
munikationspraxis« hilt, so die Autoren, neue Dimensionen bereit, die der
wissenschaftlichen Analyse und Bewertung bediirfen. Diese Situation wird
in der votliegenden Untersuchung mithilfe der Inszenierungsanalyse
geschildert. Beide Disziplinen, Theaterwissenschaft und PR treffen sich,
wo sie die spezifischen dsthetischen Moglichkeiten von Kommunikation

38 Vgl. Atkinson, Order in court

39 Vgl. Drew/Hertitage, Talk at work

40 Vgl. Clark/Pinch, The Hard Sell

41 Vgl. Clayman/Heritage, News Interview

42 Vgl. Roéttger, »Welche Theorien fiir welche PR?«, S. 9

43 Vgl. Rogers, »CEO Presentations, S. 426—4806; Gibbins et al., »Management of corpo-
rate financial disclosure«, S. 121-143; Arnold/Moizer, »Methods used by UK invest-
ment analysts, S. 195-207; Bamber/Cheon, »Discretionary management earnings fore-
cast disclosuresg, S. 167190

44 Altmeppen u.a., »Public Relations und Journalismusc, S. 11
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bei Veranstaltungen als Inszenierung von Wirklichkeit betrachten und sich
auf die Situation von Auftritten als Wirklichkeit der Inszenierung kon-
zentrieren.

Die Untersuchung von Kommunikation wird zunehmend relevant.
Momentan befinden wir uns, wie bereits mit dem Stichwort Theatralisie-
rung angemerkt, in einem Umbruch wirtschaftlicher Wertschépfung. Bis
dato hing der Firmenwert hauptsichlich von fassbaren Vermd&gensgegen-
stinden ab, einschliefllich Produktionsanlagen oder Waren. Mittlerweile
machen Markenwerte oftmals einen Grof3teil des Unternehmenswerts aus
und mit neuen Rechnungslegungsstandards missen immaterielle Vermé-
gensgegenstinde in die Bilanz ecingestellt werden.*> Auch in Bewertungs-
methoden flieBen solche schwer berechenbaren Groflen wie Unterneh-
menskultur und Kundenbindung neuerdings mit ein, darunter auch die
Reputation des CEO selbst.*¢ Forschung und Praxis reagieren und die IR
wird beispielsweise von Piwinger als »Inszenierungsstrategie«*” definiert,
die mit Symbolen atrbeitet und eingesetzt wird, um Phidnomenen wie der
Firmenbewertung im Finanzmarktgeschehen Rechnung zu tragen. Sie ist
auch dafiir zustindig, unsichtbare aber zukunftstrichtige und damit viel
Geld werte Faktoren wie die Motivation der Mitarbeiter und die Kom-
petenz des CEO darzustellen. Hier geht es wie in der gesamten Unterneh-
menskommunikation nicht mehr nur um Gegenstinde, denen eine Aura
vetlichen wird, sondern um Menschen wie Manager und Mitarbeiter, die
wie Dinge vermarktet werden. Hier wird von personenbezogener Offent-
lichkeitsarbeit*® gesprochen, Kommunikationsberatungen unterstreichen,
dass der Ruf von Reprisentanten den Marktwert beeinflusst, Mitarbeiter

45 Vgl. Maul, »Bewertung immaterieller Vermégenswerte, S. 164. Zwar kommen die
Einschrinkungen in IAS Intangible Assets in der Neufassung von 2004 noch faktisch
einem Verbot gleich, kommunikationsgetriebene Werte wie Marken zu aktivieren,
jedoch wird der Sinn dieser Einschrinkungen zunehmend in Zweifel gezogen.

46 Faktoren wie Bekanntheit, Wissen, Reputation, Vertrauen, Fiihrungsverhalten etc.
konnen nicht ohne weiteres imitiert werden und sind Quelle fiir nachhaltige Wett-
bewerbsvorteile. Sie werden mit einer Balanced Scorecard erfasst. Vgl. Kaplan/Norton,
Strategy Maps. Bei der Buchpriffung im Rahmen von Unternehmensverkiufen und Ak-
quisitionen erfolgt eine Bewertung von weichen Faktoren wie Wissen, Unternehmens-
kultur, Kundenbindung, Markenwert und auch Risiken. Diesen Potenzialen und Risiken
entsprechend erhéht sich der Kaufpreis des Unternehmens (Goodwill), oder es erfolgt
ein Abschlag. Vgl. Pfannenberg, »Due Diligenceg, S. 2

47 Piwinger, »Investor Relations als Inszenierungs- und Kommunikationsstrategie, S. 3

48 Vgl. Herbst, Der Mensch als Marke; Nessmann, »Personen-PRg, S. 1-70
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motiviert, Kunden bringt, kurz und knapp: zu barer Miinze wird, im Falle
von Topmanagern zum so genannten »CEO Capital«®.

Im Fluss dieser von jeder Forschungsrichtung anerkannten und wahr-
genommenen Theatralisierung der Wirtschaft liegt es also nahe, die Insze-
nierungsmethoden und Praktiken der Geschiftswelt mit Methoden der
Theaterwissenschaft zu untersuchen, um das Feld um interdisziplinire
Einsichten zu erweitern und eine kritische Debatte anzustoBen. Das ge-
schieht hier mit und innerhalb der ausfuhrlichen Diskussion der Auftritte.

Methodik und Aufbau

Die Wirkung der Live-Situation mit ihren speziellen Eigenheiten, ihrer
besonderen Atmosphire und Vielfalt and Zeichen, die in den voran gegan-
genen Erlduterungen geschildert wurden, kann mit einer theaterwissen-
schaftlichen Inszenierungsanalyse beschrieben werden. Die Untersuchung
basiert auf einem angepassten Katalog zur Inszenierungsanalyse, den der
franzosische Theatertheoretiker und Forscher auf dem Gebiet der Semio-
tik, Patrice Pavis, nach umfassender Arbeit mit Regisseuren und Drama-
turgen bereits in den achtziger Jahren entworfen hatte, der aber noch nie
auf Auftritte von Managern angewendet worden ist.

Der Katalog zur Inszenierungsanalyse trigt der Tatsache Rechnung,
dass die gesamte Atmosphire in der Situation der Auffihrung mit ihrer
Vielzahl von Elementen die Wahrnehmung der Anwesenden beeinflusst.
Um die Wirkung zu beschreiben, zetlegt der Katalog die unter dem Begriff
Theatralitit zusammenfassbare Vielfalt unterschiedlicher visueller und
akustischer Zeichensysteme in szenischen und performativen Vorgingen —
Biihnenaufbau, Licht, Kérpersprache, Reden und viele weitere — in kleine
Sinneinheiten. Pavis spricht davon, dass das Zusammenspiel aller Teile in
der Inszenierung, wmise en scéne, durch einen gegenldufigen Dekonstruk-
tionsprozess, »mise en picce(s)«’, lesbar gemacht wird.

Mit dem Katalog wurden diese einzelnen Kategorien nach dem Besuch
der Veranstaltungen und Sichtung der Materialen und Videomitschnitte
bearbeitet um einen Uberblick iiber die charakteristischen Inszenierungs-
methoden zu bekommen. Hinzu kamen Erkenntnisse, die sich mithilfe der

49 Gaines-Ross, CEO Capital, S. 13
50 Pavis, Analyzing Performance, S. 8
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konversationsanalytischen Untersuchung der eigens erstellten Abschriften
der Videoaufzeichnungen, so genannten Transkripten® der tatsichlich
gehaltenen Reden, gewinnen lieBen. Miteinbezogen wurden fir die Insze-
nierungsanalyse auch Hinweise, aus denen man entnehmen konnte, dass
die Auftritte gewisse Wirkungen hervorgerufen haben. Dazu gehéren di-
rekte wortliche Bewertungen des Gesehenen von Seiten des Publikums in
den Fragerunden, Kritik am Bihnenbild, Geldchter tber die Farbe der
Vorstandskrawatte, Applaus oder gar Buhrufe wihrend der Rede, sowie
Anzeichen von Nervositit wie Selbstinvolvierungen, Stottern, ausgreifende
Gesten auf der Bithne — eigentlich jede performative Handlung, die als
Reaktion auf eine wie auch immer geartete Atmosphire zu sehen ist. Die
Beobachtungen wurden mit anderen Zuschauern wie Privatanlegern,
Aktionirsschiitzern, Journalisten und Analysten geteilt und diskutiert sowie
auch mit Organisatoren der Veranstaltungen, Redenschreibern, Presse-
sprechern und beauftragten Dienstleistern fiir Beleuchtung und Aufbau.
Der Katalog zur Inszenierungsanalyse ist keine Theorie, sondern ein
Werkzeug. Es hingt vom theoretischen Hintergrund ab, wie gut er funkti-
oniert. Diese Untersuchung greift fiir eine Interpretation der Inszenie-
rungsmethoden auf die Theaterwissenschaft zuriick, die theatergeschichtli-
che Entwicklungen, Genres, Inszenierungen und dramaturgische Metho-
den im sozialen, politischen und kinstlerischen Kontext kennt, einschitzt
und vergleicht, und eine Vielzahl an rezeptionsisthetischen und philoso-
phischen sowie kulturwissenschaftlichen Theorien und Fragestellungen
umfasst. Die Beobachtungen, die mithilfe des Katalogs zur Inszenierungs-
analyse gewonnen wurden, lieBen sich mit diesem breiten theoretischen

51 Eine Auflistung der iiblichen Konventionen in diesen Transkripten findet sich bspw.
bei Clayman/Hetitage, News Interview, S. 347£. In der Untersuchung wird in den Zitaten
die Linge der Beifallszenen oft mit Zahlen in Klammern [Applaus 8.0] dargestellt, wie
auffillige Ruhepausen [Pause 2.0] auch. Fur die Beschreibung der freien Rede, darunter
auch die Antworten auf Fragen des Publikums, gelten weitere intuitiv verstindliche
Symbole der Konversationsanalyse wie »ich-ich sagte« fiir Stottern, GroB3buchstaben fiir
ERHOHTE Lautstirke. Satzzeichen wie Kommas markieren in einem Videotranskript
nicht die Grammatik, sondern die Intonation und geben damit die paralinguistische Si-
tuation und den teilweise wirren Satzbau der Sprecher bei der Improvisation wieder.
Abweichungen vom Redetext sind in Anfithrungszeichen innerhalb von Klammern als
Zitat im Zitat angegeben: »Eine wettbewerbsorientierte Politik pMeine Damen und
Herrenq sieht anders aus [Applaus].« Anmerkungen zur Gestik [fuchtelt mit der Hand]
und Mimik [lichelt] stehen ebenfalls in eckigen Klammern im Zitat. Ausgelassene Text-
stellen sind durchgestrichen: »Die neue A-Klasse wurde paullerordentlichq sehs erfolg-
reich in den Markt eingefiihrt.«



