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semantischen Feld, als eindeutige und pri-
zise Begriffsbezeichnungen in hohem An-
schen. So bezeichnet beispielsweise das
Wort chip im Englischen in den verschiede-
nen Sparten der Technik und in der Ge-
meinsprache einc Vielzahl von kleinen ab-
losbaren oder abgeldsten Teilen, Spinen
éder Scherben, wihrend seine Bedeutung im
Spanischen (abgesehen von der Bezeich-
nung fiir Kartoffelchips) eindeutig und aus-
schliellich in der Elektronik verortet wird.
Mit dem ,Vocabulario cientifico y tecno-
16gico” sollte das Uberhandnehmen von An-
glizismen eingedimmt werden, doch ver-
mag die langwierige Aktualisicrung der drit-
ten Ausgabe dieses Werkzeugs der Sprach-
normung nicht mit der Schaelligkeit des
sprachlichen Wandels Schritt zu halten.

In der Zwischenzeit sind zahlreiche Fach-
zeitschriften in Spanien und Hispanoamerika
dazu iibergegangen, verstirkt oder aus-
schlieflich Beitrdge in englischer Sprache
2u verdffentlichen, in der Hoffnung inter-
national rezipiert zu werden. Wurde Anfang
der 1980er Jahre noch hauptsichlich auf
Spanisch publiziert, so hat sich inzwischen
das Englische als Wissenschaftssprache in
den experimentelien und den Naturwissen-
schaften, einschlieRlich der Medizin, vor
allem in der Grundlagenforschung weitge-
hend durchgesetzt; spanische Zeitschriften
gelten als zweitrangig, von allenfalls regio-
naler Bedeutung. Die eher personen- und
kulturbezogenen Sozial- und Geisteswissen-
schaften sind von dieser Entwickiung weni-
ger stark betroffen, hier wirkt die gemein-
same Sprache oft als Bindeglied; Englisch ist
hier nicht unumginglich.

Auch im Rahmen des 1991 gebildeten Wirt-
schaftsraums Mercosur, in dem Portugie-
sisch, Spanisch und Guarani offizielle Spra-
chen sind, nimmt der Einfluss des Englischen
stindig zu (z.B. aplicar zu engl. apply statt
solicitar beantragen' oder postularse a ,sich
bewerben um' aus der Verwaltungssprache;
asumir zu engl. assume statt suponer ,an-
nehmen'’ auch in wissenschaftlichen Texten).
Bisher hat der Mercosur jedoch noch keine
entsprechende Politik zum Ausbau der Fach-
sprachen entworfen.

6. Ausblick

Trotz seiner grofriumigen Verbreitung als
Muttersprache ist der Einfluss des Spani-
schen als internationale Wissenschaftsspra-
che als eher gering einzustufen. Der in den
1980¢cr Iahren eingetzende Trend zum Eng.
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lischen hilt an: Nicht nur die Autoren stehen
unter dem Druck der zwar allgemein akzep.
tierten, jedoch markant m:w_ONnEamnron
Bewertungsparameter von ISI-Thomson, son.
dern auch die Fachzeitschriften selbst. So
nimmt es nicht wunder, dass der Antei Spa-
nischsprachiger Beitrige in den Geisteswis.
senschaften mit 2,19% der Weltproduktion
beziffert wird und in den Sozial- und Natur-
wissenschaften sogar unter 0,5% liegt (Arias
Salgado Robsy u.a. 2009, 44).

In den letzten Jahren wird zunehmend ver-
sucht, dieser Entwicklung durch die Schag
fung cigener Qualititsregister fiir Fachzeit
schriften entgegenzuwirken, In diesem 7.
sammenhang ist vor allem der Latindex oy
nennen, der iber 16.500 Fachzeitschriften
aller Wissensgebicte im Grofraum Lateip.
amerika-Karibik-Iberische Halbinsel enthile,
von denen mehr als 3.000 katalogisiert upd
bewertet sind (Latindex 2010).
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52. Unternehmenskommunikation

1. Betriebswirtschaftliche Zugdnge:
Einleltung

Wenn von Unternehmenskommunikation
(sp. comunicacién empresarial, auch: comu-
nicacién de empresa) die Rede ist, verstel-
fen ganz bestimmte Aspekte in der Regel
den Blick auf andere Aspekte, die sich wie-
derum in den Vordergrund schieben: Die
externe Kommunikation wird vor der inter-
nen wahrgenommen, bei der internen die
vertikale vor der horizontalen Kommunika-
tion, bei der externen die Mirkte vor ande-
ren Offentlichkeiten und ,Stakeholdern®,
auf den Mirkten der Verkauf vor dem Kauf,
und hier wiederum steht, noch vor der PR
(sp. relaciones piblicas). die Werbung tra-
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ditionell im Mittelpunkt. Dabei sind die
Kommunikations- Arenen® {cf. Menz/Stahl
2008, s. Abb. 4) eines Unternehmens vielfdl-
tig und keine von ihnen zu vernachldssigen.
Fir cinen hochaktuellen Uberblick sei hier
auf den jeweiligen ,Informe apual: el estado
de la publicidad y el corporate en Espafia y
Latinoamérica® verwiesen, dessen Ausgabe
2004 (cf. Villafaiie 2004) zum Beispiel einen
ausfihrlichen monogeaphischen Beitrag zur
Stakeholder-Kommunikation in Theorie und
Praxis bringt.

Fiir Nicht-Wirtschaftler miissen hier zunéchst
einmal die in unserem Zusammenhang
hiufig verwendeten und aus dem Englischen
stammenden Begriffe Shareholder und
Stakeholder geklirt werden: Shareholder
sind fir ein Unternehmen all seine Eigen-
kapitalgeber, also die Investoren, die Anteile
am Unternehmen besitzen (und die sich fiir
dieses Kapital eine Rendite erwarten, bis-
weilen auch Sicherheit und ethische Ge-
schiftsfihrung). Unter Stakeholder versteht
man ublicherweise alle anderen Personen,
Gruppen und Organisationen, die ein (mehr
oder weniger) existentielles Interesse am
Funktionieren des Unternchmens haben,
von Lieferanten, Kunden und Mitarbeitern
iiber Regierungen, Behorden, lokale Politik,
NGOs und Gewerkschaften bis zu Medien
und Offentlichkeit. Der Fokus der Unter-
nehmenskommunikation hat sich in jinge-
rer Zeit von einer stark auf die Shareholder
abgesteliten Kommunikation (man denke
an den traditionellen Jahresbericht mit
Bilanz und Gewinn-und-Verlust-Rechnung)
in Richtung auf eine breitere, auf die diver-
sen Stakeholder und das Image des Unter-
nehmens in seiner Kommunikation mit den
verschiedensten Interessensgruppen gerich-
tete Kommunaikation hin ausgeweitet. Die
Tatsache, dass praktisch alle internationalen
GroRfirmen neben dem traditionellen Jahres-
abschluss auch Dokumente wiec Nachhaltig-
keitsberichte oder Sozialbilanzen verdffent-
lichen, legt Zeugnis davon ab.

2. Betriebswirtschaftliche Zugdnge:
Uverblick

Unternehmenskommunikation ist also pri-
mir einmal ein Begriff aus der Betriebswirt-
schaftslehre, An Einfithrungswerken dazu auf
Spanisch mangelt es nicht (cf. z. B. Reinares
Lara/Calvo Ferndndez 2001 - mit reichhal-
tiger Materialsammlung auf CD-Rom). Die
Bereiche der Unternehmenskommunikation,
wie sie die Betriebswirtschaftslehre be-
schreijbt, sollen hier in grafischer Form iiber-
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Abb. 1: Externe Unternehmenskommunikation

blicksmiRig dargestellt werden (Quelie:
miindliche Mitteilung von Josef Weidacher,
dem Autor des ,New Handbook of Business
English®, cf. Obenaus/Weidacher 2006). Es
muss in diesem Zusammenhang allerdings
darauf hingewiesen werden, dass in der cin-
schligigen Literatur auch andere Klassifika-
tionsschemata und Zuordnungen fiir die ver-
schiedenen Instrumente der Unternehmens-
kommunikation ~ insbesondere fiir die ex-
terne Marketing-Kommunikation ~ zu finden
sind.

Abb. 4 (aus: Menz/Stah! 2008, 136) schiis-
selt schlielich simdiche Kommunikations-
partaer eines Unternehmens in finf Arenen®
auf und begreift im Ubrigen verdienst
vollerweise auch die Sharcholder als cine
Form der Stakehoider, cf. den Bereich
Finanzarena (was im Qvamnn auch ermég-
licht, die Fremdkapitalgeber, also z B. die
Banken, klar einem Bereich zuzuordnen).

Wer den Begriff Unternehmenskommuni-
kation bibliographiert, stoft also zunichst
einmal auf eine Reihe von betriebswirt-
schaftlichen Werken, in denen angehenden

Interne
Unternehmenskommunikation

Zentrale — Tochtergeselischaften g vertikal horizontal w
Management - Management formell informell .
N . {
Management — Mitarbeiterinnen schriftlich miindlich *
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ﬁ Innerhalb der Abteilung Besprechungen
Hauszeitungen
E-Maiis
Telefon
Face-to-Face
Firmenfeiern
Tratsch

Abb 2 [nterne Unternehmenskemmunikation
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Externe Marketing-Kommunikation
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Abb. 3: Externe Marketing-Kommunikation

Managern erklirt wird, wie sie ihr Unter-
aehmen nach aufen und nach innen dar-
stelien sollen. Kohédrent muss das Bild sein,
das vermittelt wird, und auch Praktiker be-
tonen zuallererst, dass man nicht ,wild
drauflos kommunizieren®, sondern erst ein-
mal uberlegen soll, was man den Kunden
und Mitarbeitern, den Sharcholdern und
iibrigen Stakeholdern mitteilen méchte. Der

Schliiisselbegriff in diesem Zusammenhang
ist ,integrierte Unternchmenskommunika-
tion* (sp. comunicacién integral).

Das Wild-drauflos-Kommunizieren ist offen-
sichtlich der hiufigste Fehler, und hier zeigt
sich der wichtigste Unterschied zu einem
linguistisch-pragmatischen Zugang, denn ein
solcher ist - im Gegensatz zur praskriptiven
Betriebswirtschaftslehre - prinzipiell de-
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skriptiv ausgerichtet, d. h. er interessiert
sich grundsitzlich dafiir, wie tatsdchlich in
und von Unternchmen in der tiglichen Pra-
xis kommuniziert wird, und nicht, wie am
besten und wirkungsvollsten kommuniziert
werden soll.
'3. Linguistisch-interaktionswissenschaft-
liche Zugdnge
Den sprach- und kommunikationswissen-
schaftlichen Zugang zu einem Thema aufzu-
zeigen, das an sich ein klassischer Bereich
der BWL ist, soll also hier unser Anliegen
sein. Dabei soll an dieser Stelle auf das oben
schon erwihnte, schr interessantec Werk von
Menz/Stahl 2008 verwiesen werden, das die
Perspektive des Wirtschaftswissenschaftlers
mit der des Linguisten vereint. Ein weiterer
Anspruch ist, die hispanistisch-linguistische
Seite des Themas aufzurolien. Aber das kann
allein schon deshalb nicht unser Haupt-
schwerpunkt sein, weil hispanistisch-linguis-
tische Publikationen zur Unternehmens-
kommunikation derzeit noch sehr diinn ge-
sit sind. Einen ausgezeichneten Uberblick
iiber das, was derzeit in Bezag auf Spanien
zu diesem Bereich vorliegt, liefert der Arti-
kel ,Spain“ (Montolio/Ramallo 2009) im sehr
empfehlenswerten ,Handbook of business
discourse” von Francesca Bargiela-Chiappini.
Das Folgende kann also nur ein Uberblick
Giber den genercllen Forschungsbereich mit
dem Versuch einer hispanistischen Schwer-
punktsetzung sein.

4. Textsorten/Genres der schriftlichen
Unternehmenskommunikation

Eine erste Dichotomie betrifft den Gegen-
satz schriftlich-miindlich. Uns interessiert vor
allem die mindliche Kommunikation, daher
sei dic schriftliche hier rasch abgehandelt:
Gewisse schriftliche Textsorten der Unter-
nehmenskommunikation sind relativ gut er-
forscht (Handelskorrespondenz, Jahresbe-
richt, ..) sicher auch wegen ihrer leichten
Zuginglichkeit und der Bedeutung in der
Fachsprachen-Didaktik. E-Mails und andere
moderne Formen sind schwer zu erhalten
(Vertraulichkeit!), wiren aber umso interes
santer zu untersuchen, v.a. in ihrem Schwan-
ken zwischen Nihe- und Distanz-Sprache.
Unter den tberwiegend schriftlichen For-
men der Unternehmenskommunikation
sticht insbesondere die Werbung als jener
Bereich heraus, der vielleicht am inten-
sivsten linguistisch beforscht worden ist -
wohl auch wegen der leichten Zuginglich-

Das Spanische in der verbalen Interakiioy,

keit der Daten und deren geringer Fach.
sprachlichkeit Aman:n:‘gmo:.woEB—SE»,
tion) sowie aufgrund eines gewissen Unter.
haltungswertes. Als ausgezeichneter Einfih.
rungs- und Uberblicksband zur Werbekom.
munikation, der gleichzeitig linguistischeq
und wirtschaftlichen Zugang erméglicht, vop
einer Gruppe von Experten verfasst wurde
und etliche Kapitel mit einem Ubungstej]
abschlieRt, sei hier Romero (2005) genannt,
Im Bereich der Werbung sind die semiotj.
sche Dimension oder auch - in moderney
Diktion - die Multimodalitit (Text-Bild-Be.
zug, z.B. in der Fernsehwerbung) und dije
Anpassung von Werbekampagnen an ver-
schiedene kulturelle Erwartungshaltungen
crgicbige Forsghungsthemen.

5. Zur interkulturellern Kommunikation
Spanitsch - Deutsch
Die Frage der Interkulturalitit ist cine Uber
leitung zu den verschiedenen Formen miing
licher Unternchmenskommunikation, denp
hier sind zuallererst die Publikationen zur
interkulturellen Kommunikation zwischen
Spanien und dem deutschsprachigen Raum
Zu nennern:
— Das erste wichtige Werk ist Keims (1994)
Studie zur Wirtschaftskommunikation zwi-
schen Spaniern und Deutschen, die im
Wesentlichen auf Interviews basiert, aber
auch einen interaktionsanalytischen Teil
iber Verhandlungen umfasst. Dieser hat
zwar den Schonheitsfehler, dass er mit
~gesteliten Situationen (Rollenspielen)
arbeitet, bringt aber einige interessante
Ergebnisse. So stellt sie Unterschiede ins-
besondere bei der Rederechtsorganisation
(Spanier produzieren in Konfliktkontex-
ten cher Uberlappungen) und bei der
Imagearbeit fest: Deutsche neigen eher zu
negative politeness-Strategien, Spanier da-
gegen eher zu positive politeness, insbe-
sondere zu einer Technik, die Keim ,Ins
zenierung des guten Willens® nennt.
Wichtig ist auch Dunkels (2001) Vergleich
der Kulturstandards (im Hofstede’schen
Sinne, d.h. der Dimensionen - Nihe-
Distanz, Hierarchielastigkeit etc. -, in
denen sich Kulturen auf signifikante Weise
unterscheiden) zwischen Spanien einer-
seits und Osterreich/Deutschland anderer-
seits, anhand der Schilderungen von
Jritical incidents® von Managern, die im
Ausland gearbeitet haben. Spanier haben
laut Dunkels Informanten ein anderes Zeit-
gefihl als Osterreicher/Deutsche (,poly-
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chron” vs. Jmonochron*), sie sind weniger
?.Ew&n? beenden aber die Arbeit auch
nicht piunktlich am ,Feierabend* und
achmen sich mehr Zeit fiir Gespriche.
Damit im Zusammenhang steht die grofie
Bedeutung von persdnlichen Bezichun-
gen, auch im Geschiftsleben. Autoritit
spielt cine wichtigere Rolle, Vorgesetzte
werden nicht so leicht kritisiert. Generell
ist die Bedeutung der Dimension, die
Dunkel ,Saving face* nennt, in Spanien
hoher. Das betrifft das duRere Erschei-
nungsbild, den guten Ruf, aber auch das
schonendere Feedback an Referenten bei
vortrigen. Der erste Kontakt mit Frem-
den ist in Spanien leichter, Freundschaf-
ten fithren aber seltener zu Einladungen
in die Familie. Von den Stereotypen her
gelten Spanier generell als emotionaler und
jeichtlebiger, Deutsche (aber nicht Oster-
reicher!) als ,cabezas cuadradas®, also
abertrieben regelkonform. Ein wichtiger
Unterschied, der auf beiden Seiten ge-
wohnungsbediirftig ist, betrifft die sog.
formas de tratamiento, also das Du-Wort
(Spanien) bzw. das Siezen (Osterreich/
Deutschland).
~ Zu erwihnen ist im Kontext der interkul-
turellen Untersuchungen noch (obwohl
ohne Unternchmensbezug) Siebolds re-
zente Studie (2008) zur Hoflichkeit im
spanisch-deutschen Vergleich (#Art. 48).
Es fallt auf, dass im ganzen Bereich der Inter-
kulturalitit noch zu wenig direkt in Unter-
nehmen gearbeitet wird und dass der ge-
samte Raum Lateinamerika stark unterrepri-
sentiert bleibt. Hier gibt es nur cross-cul-
tural, also kulturvergleichende Studien ge-
genitber den USA oder Skandinavien, allen-
falls existieren in den USA interkulturelle
Studien, die v.a. beschreiben, wie man mit
Latcinamerikanern Geschifte betreibt.

6. Textsorten/Genres der miindlichen
Unternehmenskommunikation

Pragt man nach den Textsorten/Genres der
miindlichen Unternehmenskommunikation,
so wird in der Interaktionsforschung der
Bereich der Verhandlungen und Bespre-
chungen stark wahrgenommen, obwohl es
gerade fiir Verhandlungen aufgrund der
Vertraulichkeit schwer ist, an Daten (= Auf-
nahmen) zu kommen. Besprechungen aller
Art sind dagegen sehr gut untersucht - wo-
mit wir eindeutig in den Bereich der inter-
nen Unternehmenskommunikation (iberge-
hen. Hier macht sich das hispanistische For-
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schungsdefizit noch stirker als in anderen
Bereichen bemerkbar, so dass wir auf fran-
zosistische Arbeiten ausweichen miissen.
Zur internen Unternehmenskommunikation
bei Besprechungen ist vor allem die Saar-
briicker Forschungsgruppe zu nennen, und
hier besonders die Dissertation von Thérle
(2005%), die anhand von authentischen Ton-
aufnahmen Handlungsmuster und Beteili-
gungsrollen in verschiedenen Arten von Be-
sprechungen in einem franzésischen Unter-
nehmen untersucht und u.a. auch beschreibt,
wie Fachterminologie in hierarchisch kon-
fliktiven Situationen eingesetzt wird, um
Expertenstatus zu beanspruchen.

7. Sprachbedarf und Sprachverwendung

in Unternehmen
Als eine weitere grofe Thematik, die so-
woh! die schriftliche als auch die miindliche
Kommunikation umfasst, sei hier auf Sprach-
bedarf in Unternehmen sowie Sprachwahti
und Sprachwechsel in der Unternchmens-
kommunikation eingegangen. Dem Thema
entsprechend geht es dabei meist nicht um
eine einzelne Sprache (eine Ausnahme stelit
die Diplomarbeit von Rheindt (1997) zur Be-
deutung des Spanischen fir Gsterreichische
Unternehmen dar), sondern um das Zusam-
menspiel und die relative Bedeutung der
verschiedenen Wirtschaftssprachen.
An europaweiten Erhebungen zum Sprach-
bedarf in Unternchmen sind - nicht mehr
ganz neu - Vandermeeren (1998) und Hagen
(1999) zu nennen, letzterer mit einem Spa-
nien-Artikel (Ali u.a.), sowie in jiingerer Zeit
die ELAN-Studie (2006) der EU. Eine Reihe
von qualitativen Fallstudien im dsterreichi-
schen Raum haben Lavric und ihre Studie-
renden durchgefithrt, insbesondere Bick
(2004) (cf. u.a. den Sammelband von Lavric
2009). Es zeigt sich, dass in Unternchmen
,English only* nur in Ausnahmefillen aus-
reichen kann, da es doch meist darum geht,
den Kunden méglichst in seiner eigenen
Sprache anzusprechen. Neben dem alles
dominiecrenden Englisch und dem immer
noch wichtigen Franzosisch festigt das Spa-
nische hier in den letzten Jahren klar seine
Position, da es z. B. auch als ,lingua franca“
mit portugiesischsprachigen Lindern (u.U.
in Brasilien) fungiert.

8. Didaktik der Wirtschaftssprache

Der zunchmenden Bedeutung des spani-
schen und lateinamerikanischen Wirtschafts-
raums (wie librigens auch der US-amerika-
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nischen Bevolkerung hispanischer Herkunft)
entspricht also der deutliche Aufschwung
von Spanisch als ,internationaler Sprache®.
Das fiihrt nicht zuletzt zu einer vermehrten
Wahrnehmung der Unternehmenskommu-
nikation seitens der Sprachdidaktik. So ist in
den letzten Jahren cine Reihe von Lehrwer-
“ken fiir die spanischsprachige Wirtschafts-
kommunikation erschienen, von denen hier
nur beispielhaft ,Cultura y negocios" (Felices
u.a. 2003) angefithrt werden soll, da es His-
panoamerika wie auch dic interkulturelle
Dimension systematisch mit einbezicht.

9. Fazit und Ausblick

Vergieicht man das weite Feld dessen, was
aus betriebswirtschaftlicher Sicht unter
sUnternehmenskommunikation® publiziert
wird, mit den wenigen Bereichen, die bis-
her die Aufmerksamkeit der Linguistik und
Kommunikationswissenschaft auf sich ge-
zogen haben, so zeigt sich, dass sowohl im
Schriftlichen als auch im Miindlichen noch
eine ganze Reihe von Textsorten, Konstella-
tionen und Situationen ciner Bearbeitung
harren. Das gilt in noch groferem Mafe fiir
den hispanistischen 'Bereich, und ganz be-
sonders fiir die Unternehmenskulturen His-
panoamerikas.

Abschliefiend sei ein Gedanke von Montolio/
Ramallo (2009, 418) aufgegriffen, die anre-
gen, dass sich Vertreter aus Linguistik, Prag-
matik und Interaktionsanalyse sowie Be-
tricbswirtschaft, Soziologie und Wirtschafts-
psychologie zu interdiszipliniren Projekt-
teams zusammenfinden soliten, um den rein
deskriptiven bzw. den rein priskriptiven
Ansatz jeder der beiden Seiten zu iberwin-
den und empirisch fundierte Aussagen zu
einer Optimierung der Unternehmenskom-
munikation treffen zu kénnen.
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53. Nonverbale Kommunikation

1. Sprache ~ Kommunikation - Kultur

1n deg Forschung zur Entstehung der Spra-
che des Menschen als Mittel der sozialen In-
teraktion herrscht iiberwiegend Konsens
dariiber, dass zuerst die Méglichkeiten, die
dic Kérperglieder, insbesondere Hiande und
Arme, und das durch differenzierte Muskeln
mimisch funktionierende Gesicht sowie die
ganze Korperhaltung boten, zum Einsatz
kamen. Die Gliedmasen und ihr spezifischer
situativer Einsatz dienen dazu, in der Ge-
meinschaft bedeutungstragend zu wirken
und somit die Reaktionen der betrachten-
den Partner zu steuern; diese wiederum zei-
gen erwartete und unerwartete Reaktionen,
und s0 entspinnt sich ein kérperbezogener
Diglog, der begleitet wird durch ein reich
differenziertes Repertoire an stimmlichen
Mitteln.

Kommunikation mit den Mitteln des Kor-
pers - wie Gesicht (Mimik), Hinde und
Arme (Gestik), Korperhaltung (Kinesik),
Niheverhalten (Proxemik) - war bei dem
sprachbegabten homo sapiens stets beglei-
tet von LautduBerungen; diese waren mit
den jeweiligen Situationen engst verbunden,
cs entstanden Korper-Laute-Gemeinschaf-
ten (Habitualisicrung), aus denen sich pri-
historisch ,Sprache’ entwickelte, die es
schiieBlich sogar erméglichte, unabhingig
von den je bedeutungswichtigen Situatio-
nen (am Feuer, in der Hohle, auf der jagd,
bei der Beuteverteilung usw.) zu kommuni-
zieren. Hier (spitestens) darf man anneh-
men, dass als dritter Kulturschritt situations-
sprachliche Formen, Texte, entstanden sind.
Die geeignetste Form det sprachlichen Be-
wiltigung der Welt war (und ist bis heute)
der Dialog. Diese ,kommunikative Dyade®,
wie Harald Weinrich (1993, 18) sie nennt,
bietet Méglichkeiten der Ausgestaltung fiir
den Sprecher, indem er korpertich, sprach-
lich und situativ an seinen Gedanken und
Emotionen teifhaben lisst - d.h. sich auf
seinen Partner wirkungsvoll bezieht. Diese
kommunikative Einwirkung als Steuerung

397

von Emotion und Intellekt des sehend-
horenden Partners ist Voraussetzung fir
jede funktionierende sprachliche Interak-
tion. Dementsprechend definiert schon
Aristoteles den Menschen iiber sein Kom-
munikationsmittel: ,Der Mensch ist das Le-
bewesen, das Sprache hat” (oder: ,das spre-
chen kann®) (Politikd 1 2, 1253a); deswegen
ist er ein Gemeinschaftswesen: zdon poli-
tikén, lat. ens sociale.

Fiir die Lebendigkeit funktionierender Kom-
munikationssituationen gilt der schon banal
klingende, dennoch aber in seiner Grund-
satzlichkeit geltende Satz: Es ist unmoglich,
nicht zu kommunizieren* (cf. Watzlawick
u.a. 1967). Diese senderbezogene Einsicht
muss allerdings sinnvollerweise mit der
Sicht des Rezipienten, des Dialogpartners,
erginzt werden zu: ,Es ist unmdéglich, non-
verbale Zeichen (in miindlichen Xommuni-
kationssituationen) zu ignorieren und sie
nicht zu interpretieren® (cf. Kalverkdmper
20031, 308 £; 2003b, 276).

2. Nonverbale Kommunikation im Fokus
Wenn ein Gesprich gefiihrt wird, registrie-
ren die Partner das Gehorte Giber das Inhalt-
liche hinaus mittels gemeinschaftlicher
Dimensionen: Sprachiaute, Lautstdrke, Stimam-
héhe und Klangfarbe. Das Gesprich wird
begleitet von korperlichen Verhaltenswei-
sen, durch Bewegungen und Regungen von
Kérperteilen oder des ganzen Korpers. Die-
se angemessen zu erfassen und zu verste-
hen, also als kommunikativ, partnerbezogen
aussagestark, bedeumungsvoll, relevant zum
Verstindnis des Gesagten mit einzubezie-
hen, bedacf es fiir den sehenden Partner
eines Vielfachen an analytischer Aufmerk-
samkeit, indem er folgende Korperteile als
potentiell kommunikativ beachten muss:
Kopf, Gesicht, Schultern (d.h. Bewegungs-
moglichkeiten wie Heben/Senken und Vor-/
Zurickschieben), Rumpf, Oberarm, Hénde,
Becken, Oberschenkel, Fiifse (cf. Frey 1984).
Die hohe Dominanz der Korpersignale hat
mit der Anzahl der beteiligten Korperteile
zu tun, und so kann man diese als Aus-
druckstriger potentieller Bedeutung gleich-
sam zusammenstellen, ohne aber deren
Gewicht im kommunikativen Ablauf zu be-
riicksichtigen (cf. Morris 1986): (1) Kopf:
Haar, Stirn, Augen, Nase, Ohren, Wangen,
Mund, Bart; (2) Hals; (3) Schultern, Arme,
Hinde/Finger; (4) Rumpf: Brust, Riicken,
Bauch, Hiiften, GesdBl, Genitalien; (5) Beine,
Fue; (6) Gesamtkdrper vom Kopf bis zu
den Fien, also die Haltung.



