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Liebe Leser*innen,

Dies ist die letzte Ausgabe der FW 
in diesem Semester. Ich hoffe euch 
hat gefallen, was die neue Redaktion 
soweit geliefert hat.
Auch dieses Mal glauben wir, wieder 
eine interessante Themenmischung 
zu präsentieren. So findet ihr einen 
längeren Essay über den Bonner Bee-
thovenkult, der sich daran versucht, 
die Verwirrung, die jener bei einigen 
Menschen hinterlässt, auf dem Papier 
zu entwirren. Es geht weiter mit 
einem Text über eine Bonner Firma, 
die völlig verirrt immer wieder rassis-
tische und sexistische Werbung lan-
ciert und dann dispektierlich auf Kri-
tik reagiert.
Die sogenannten Volksparteien geben 
sich in letzter Zeit auch gerne irritiert 

ob der sinkenden Zustimmung, wor-
über ihr in dem Kommentar „Volks-
parteien auf dem absteigenden Ast“ 
mehr lesen könnt. Schließlich fin-
det ihr noch einen Bericht über eine 
Veranstaltunng zum Thema Barrie-
refreiheit und einen Artikel über das 
Leben in Studierendenwohnheimen.
Obwohl wir uns jetzt über die Semes-
terferien nicht mehr über Drucker-
zeugnisse melden, könnt ihr online 
und auf unserem brandneuen Ins-
tagram-Kanal (zu finden unter 
„fwbonn“) regelmäßig von uns lesen.  
Außerdem bleiben wir während der 
Ferien nicht untätig und ihr könnt 
euch schonmal über einige Neuerun-
gen fürs nächste Semester freuen.

Bis dann!
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Wie und warum Beethoven zu einer Art Marke für Bonn 
wurde. Und was das bedeutet.

von Samuel F. Johanns

Der Beethoven-Kult

J uni 2019. Den Bonner Müns-
terplatz schmücken keine hun-
derte von gartenzwergartigen 

Beethovenskulpturen des Künstlers 
Ottmar Hörl mehr. Die Kunstins-
tallation befindet sich in ihrer inof-
fiziellen zweiten Phase. Die kleinen 
lächelnden Beethovens haben Ein-
zug gehalten in eine ganze Reihe der 
Geschäfte und Fensterscheiben im 
Bonner Stadtbild. Gleichzeitig treibt 
die Stadtregierung eine Identitäts- 
oder Imagepolitik für Bonn voran, 
die auf eine strenge Identifikation 
der Stadt mit der Figur Beethoven 
abzielt. Plakate verkünden „Bonn ist 
Beethoven weil…“, und darauf folgt 
eine Fortsetzung des Satzes, dessen 
unmittelbarer Bezug zum Werk oder 
Leben des Komponisten teilweise 
eine ausholende und bemühte Erklä-
rung erforderlich macht, um als sol-
che überhaupt verstanden zu werden. 
Die Stadtwerke Bonn werben der-
weil sogar mit dem Beethoven-Strom. 
Hier soll also der Verkauf von Ener-
gie und Wasser mit der Assoziation 
zu einem Komponisten erwirkt wer-
den, der Jahrzehnte vor einer nen-
nenswerten Elektrifizierung des 
Landes, womöglich an den Folgen 
einer Bleivergiftung, gestorben war. 
Kurzum: was auffällt, ist die weitge-
hende Entkoppelung der Figur Bee-
thoven von dem Werk und der Vita 
des Künstlers, deren Rezeption vor-
ausgesetzt wird und die selbst dann 
eine unmittelbare logische Verbin-
dung teilweise völlig vermissen lässt. 
Die ganze Szenerie wirft uns unmit-
telbar in die Mitte dessen, was die-
ser Artikel jetzt beschreiben und 
kritisieren möchte. Es ist die Frage, 
nach welchen Mustern und Metho-

den die Stadt mit der Figur Ludwig 
van Beethovens umgeht und warum 
genau dieses Vorgehen in Teilen der 
Bevölkerung nicht ganz so bereit-
willig akzeptiert wird wie erhofft. 
 
Um ein Erklärungsmuster für Ursa-
che und Gestalt dieser als ober-
flächlich und reduziert kritisierten 
Maßnahmen zu finden, möchte 
ich mich instrumentell der neue-
ren marxistischen Gesellschaftskri-
tik bedienen. Dabei werde ich beim 
vielleicht neurotischsten und promi-
nentesten Beispiel ansetzen, welches 
das Internet für uns alle bereithält:  
Der slowenische Philosoph und Psy-
choanalytiker Slavoj Žižek prägte 
mit seiner vermutlich auch anderswo 
entlehnten, Beschreibung des Kultur-
kapitalismus eine Idee, welche jedem 
und jede*r von uns bei der Betrach-
tung des öffentlichen Raumes unmit-
telbar einleuchtend erscheint. Nach 
Žižek befindet sich der Kapitalismus 
in einem Stadium, in dem nicht mehr 
nur die bloße Bereitstellung von 
Gütern, sondern die Vermarktung 
von ideellen Werten und Lebensge-
fühlen im Vordergrund wirtschaft-
licher Aufmerksamkeit stehen. Das 
liegt auch daran, dass sich das empi-
rische Erleben beim Konsum eines 
Produktes verschiedener Marken 
nur noch bedingt unterscheidet. Von 
einer Firma bleibt in ihrer Identität 
heute nicht viel mehr übrig als ihr 
Name und Logo, sobald sie in allen 
Teilen ihres Organismus schon an 
den günstigsten Standort und die 
günstigsten Zulieferer outgesourct 
wurde. Wichtiger als das materielle 
Produkt wird also heute sein ideeller 
Wert, die Verpackung und vermut-

lich auch das Empfinden einer per-
sönlichen Teilhabe an der bloßen 
Marke, beispielsweise durch das Tra-
gen der Markenlogos als Emblem auf 
der Kleidung. Dem Logo und Cor-
porate Design der Marke kommt im 
Zuge dessen ein aufwändiger Vor-
gang der unbedingten Eigentums-
sicherung zu. Geschmacksmuster 
werden eingetragen und gegen 
Nachahmung geschützt. Ein deut-
sches Mobilfunkunternehmen, wel-
ches sich morgen gründen und 
sich für sein Design die Hausfarbe 
Magenta geben würde, könnte bei-
spielsweise gewissen rechtlichen 
Widerstand zu erwarten haben. 
Diese grundlegend für Firmen ange-
stellte Kritik möchte ich im Folgen-
den auf Städte als vergleichbare 
Entitäten im gesellschaftlichen Kon-
text beziehen und aufzeigen, warum 
ähnliche Prozesse auch hier zur For-
cierung von eigentlich leeren Mar-
kenzeichen, im Falle von Städten sind 
dies wohl Wahrzeichen, führen.

Begreifen wir Städte auch als Pro-
dukte und Marken, die sich wie jedes 
Produkt durch Werbung vermark-
ten und von der kritischen Userin 
an ihrem Gebrauchswert vermes-
sen werden, so fällt uns schnell eine 
gewisse Dissonanz auf. Mit wachsen-
der Entwicklung der Stadt kommt es 
nämlich heute zu einer zunehmen-
den Ausdünnung des individuel-
len Lebensgefühls und Images einer 
Stadt. Dies liegt daran, dass die, nen-
nen wir sie hier kleinen Signifikanten 
der Originalität, zunehmend durch 
vereinheitlichte globale Massener-
scheinungen ersetzt werden.

Wo sich zunehmend dieselben 
Franchise-Läden nicht nur einmal, 





Ottmar Hörls Installation auf dem Münsterplatz.      Foto: Samuel F. Johanns
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sondern gleich mehrfach aneinan-
derreihen und dabei traditionelle 
Spielzeuggeschäfte verdrängen, sich 
in Gebäudekomplexen ansiedeln, 
welche stilistisch keinen Unterschied 
zur gleichförmigen Stadtarchitektur 
jeder anderen Stadt aufweisen, ist es 
schlicht nichts besonderes und eige-
nes mehr, in einer bestimmten Stadt 
wie beispielsweise Bonn zu leben.

Was verloren geht ist das bestimmte 
eigenartige Profil einer Stadt im Ver-
hältnis zu anderen. Die Stadt gerät 
sozusagen in eine Krise ihrer Identät 
und Idiosynkrasie. Man begebe sich 
beispielsweise vor oder in eine belie-
bige bahnhofsnahe Shoppingmall 
und wird auch im Inneren dieser kei-
nen deutlichen Bezug zu dem Ort 
wahrnehmen, in welchen man gerade 
gereist ist. Selbst im europäischen 
Ausland wird nur die jeweils vorherr-
schende Landessprache einen deutli-
chen Hinweis auf das Land geben, in 
dem man gerade ist. Große Städte 
geben zudem keinen Hinweis auf die 
Position im geographischen Land-
schaftsbildes, insofern man sich auf 
einem Platz in deren Mitte befindet. 
Diesem Verlust des spezifischen 
empirischen Erlebnis seines Produk-
tes auf der realen Gebrauchsebene 
wirkt die Stadtpolitik mit einer Pro-
filierung durch systematisches Mar-
kenbranding entgegen. Aber dies tut 
sie nicht etwa, weil sie besonders 
kapitalismuskritisch wäre, sondern 
weil sie sich selbst stets ein Stück weit 
im Kontext marktwirtschaftlicher 
Prozesse behaupten muss. Stadt-
verwaltungen entwerfen dann ein 
eigenes Corporate Design, welches 
sodann, zumindest auf Plakaten und 

mit griffigen Slogans eine Art Reidio-
synkratisierung des Lebensgefühls 
herbeizaubern soll. Ideelle Werte 
und Symbole treten für die Identifi-
kation mit der Stadt in den Vorder-
grund und erhalten zunehmendes 
Gewicht. Wo die vielen wie ich sie 
hier nannte kleinen Signifikanten 
der Originalität, wie zum Beispiel 
Traditionsgeschäfte, verschwin-
den kommt es zu einer regelrechten 
Flucht auf die wenigen verbleiben-
den großen Wahrzeichen und Allein-
stellungsmerkmale einer Stadt. Diese 
Zeichen dominieren dann zuneh-
mend alle Werbemaßnahmen, mit 
welcher sich eine Stadt profiliert. 
Sprache kann ein solcher Signifikant 
sein, ebenso wie bedeutende Bau-
werke. Viele Werbeplakate greifen 
heute bewusst die Mundart der Orte 
auf, in welcher sie sich präsentieren. 
In Köln nimmt eine solche zentrale 
Bedeutung zudem die Kathedrale 
am Hauptbahnhof ein. Dabei ist der 
Signifikant für die breite Masse fast 
vollständig von seiner eigentlichen 
Funktion, nämlich das Christentum 
zu repräsentieren, entkoppelt.
In dem (auf den Herrensignifikan-
ten bei Lacan basierenden) Konzept 
der erhabenen Objekte der Ideologie 
in der Kulturphilsophie Slavoy Žižeks 
ist es durchaus typisch, dass diese 
sogar wirksamer sein können, wenn 
sie weniger exakt bestimmt sind 
und nur diffus assoziiert werden. So 
kann man sich vorstellen, dass von 
einem atheistischen US-Präsiden-
ten, wenn so etwas faktisch jemals 
denkbar ist, dennoch verlangt würde, 
seinen Eid auf die Bibel abzulegen, 
einfach aufgrund der starken sym-
bolischen Wirkung des Auflegens 

der Präsidentenhand auf dieses Buch. 
Vollkommen ungeachtet seiner kon-
fessionellen Identifikation als Mensch. 
Infolge des Brandes der Kathed-
rale Notre Dame de Paris vor einigen 
Wochen kam es in Köln in den sozialen 
Netzwerken zu einem sprunghaften 
Anstieg der Sorge um die Sicherheit 
des Kölner Doms. Dabei hatte das, im 
Gegensatz zu Notre Dame, aus Metall 
bestehende Dach des Doms eine 
beruhigende Wirkung für die Bevöl-
kerung. Eine Stadt geriet ganz plötz-
lich in Sorge um ihr verbleibendes 
zentrales Alleinstellungsmerkmal, in 
schiere Angst um Identität und Exis-
tenz. Hier ist es interessant, sich 
vor Augen zu führen, dass die Dom-
Stadt Köln im Gegensatz zu Paris 
oder London kein breites Ersatzla-
ger an Wahrzeichen aufweisen kann.  
 
Aber im Wanderschritt zurück nach 
Bonn:
Warum bietet sich Beethoven ganz 
besonders als ein Marken- oder 
Wahrzeichen der Stadt Bonn an? 
Hierzu lassen sich einige Gedan-
ken anstellen. Beispielsweise entfällt 
sämtlicher angesprochener juris-
tischer Schutzaufwand gegen eine 
Aneignung von außen bei der Ver-
wendung dieser Entität für Image-
zwecke. Dies liegt daran, dass es 
sich schon aus einem kausal logi-
schen Zusammenhang verbietet, eine 
andere Stadt in den Zustand von 
Beethovens Geburtsort zu erheben. 
Farben und Formen mag man kopie-
ren können, historische Kausalver-
hältnisse sind derweil unantastbar. 
Der Status als Geburtsstadt Bee-
thovens als ideeller Zustand weist 
im Vergleich zu Kathedralen zudem 
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einen gewissen Brandschutz auf. 
Zumindest wenn man von der Mate-
rie seines Geburtshauses als realprä-
senter Reliquie einmal absieht, kann 
das alles natürlich kein Feuer fangen. 
Beethoven als Wahrzeichen ist 
somit schlicht günstig und sicher 
in seiner Unterhaltung für Bonn. 
Währenddessen werden politi-
sche Gegner*innen der Kampagne 
BTHVN2020 nicht müde zu beto-
nen, dass die Stadt Bonn der Person 
Beethoven eine unverhältnismäßig 
große Aufmerksamkeit zukommen 
lasse. Repräsentativen Umfragen zur 
Folge sei die tatsächliche Assozia-
tion der Stadt mit dem Komponisten 
nach außen hin nämlich kaum gege-
ben. Die meisten Nicht-Bonner*in-
nen, die von der konstanten medialen 
Kampagne nicht betroffen sind, brin-
gen Bonn eher mit Dingen wie ihrem 
Status einer Bundesstadt und ehe-
maligen Hauptstadt in Verbindung. 
 
In Zeiten der Krise, wo es auf Kontin-
genzbewältigung, also den Umgang 
mit dem potentiell sinnlosen und 
zufälligem Schicksal, ankommt, 
nimmt der Mensch Zuflucht in der 
Struktur der mythischen und religi-
ösen Weltinterpretation. Angesichts 
unserer technologisch fortschrei-
tenden Zeit müssten diese Anachro-
nismen eigentlich mehr als auffällig 
sein. Aber gehen diese Elemente ver-
mutlich in der Omnipräsenz der 
Werbeindustrie unter, welche durch-
gehend auch mythische Bilder liefert 
und entsprechendes Denken anregt. 
Der Anachronismus fügt sich naht-
los ins Bild unserer Zeit und ist als 
solcher eben kein Anachronismus.  
Der Philosoph Ernst Cassirer wid-
mete sich in seiner Philosophie der 
symbolischen Formen einer Analyse 
dieser mythischen Denkformen, die 
darin stellenweise eher als Empfin-
dungsformen charakterisiert werden. 
Zwei zentrale Elemente stellen für 
Cassirer dabei das Unbekannte des 
Todes und die Tendenz zum Sympa-
thetischen aller Erscheinungsformen 
dar. Letzteres meint die magische 
bis ontologische Identifikation von 

Entitäten aufgrund von gefühlsmä-
ßiger Verbundenheit. Ein Schließen, 
welches nach der moderneren sym-
bolischen Form der Wissenschaft 
eher unzulässig und kontraintui-
tiv wäre. In der Kampagne „Bonn 
ist Beethoven weil...“ sind beide Ele-
mente, die Unsterblichkeit und die 
magisch-symphathetische Identi-
fikation Beethovens mit der Entität 
der Stadt Bonn erkennbar. Natür-
lich wissen wir alle, dass Beetho-
ven nicht mehr lebt, aber ein Teil 
unserer gefühlsmäßigen Zugriff-
nahme auf die Welt haftet stetig 
der gegenteiligen Annahme an. Der 
Mythos im Alltag charakterisiert 
sich dabei in kleinen Fetischfigu-
ren und Pilgerstätten. Da wir dieses 
Mythische, jene Form einer unmit-
telbaren, nicht rationalen Weltinter-
pretation weder bei Žižek (er spricht 
hier vom Ideologischen), noch bei 
Cassirer ganz loswerden, da es fes-
ter Bestandteil, Ursprung oder gar 
Bedingung unserer Kultur ist, ergeht 
dennoch der eindeutige Appell des 
Sich-bewusst-Werdens und der 
besonderen Vorsicht, ihm in politi-
schen Fragen nicht ganz zu erliegen. 
Ein perfider Zug in der heutigen 
gesellschaftlichen Mechanik ist, dass 
man als eigentlich progressive Kri-
tiker*in von Strukturen wie der 
ästhetischen Vereinheitlichung von 
Städten mitunter auf den ersten Blick 
reaktionär wirken mag. Wer möchte 
schon von sich behaupten, globa-
lisierungskritisch zu sein oder gar 
dem Fortschritt und der Moderni-
sierung zugunsten eines Festhaltens 
am Alten, Hergebrachten und Tradi-
tionellen, unfreundlich gegenüber zu 
stehen? Wer möchte sich schon gerne 
der Weltoffenheit verschließen, die 
mit dem Begriff der Globalisierung 

irgendwie implizit mitschwingt. Bei 
alledem darf man aber nicht verges-
sen, dass Globalisierung hier und 
jetzt von marktwirtschaftlichen Pro-
zess und der Theorie ihrer Apologe-
tik kaum trennbar ist. Globalisierung 
als schlichtes aufklärerisches Auf-
bruchsszenario gibt es nicht. Bis 
zur Auflösung bestehender Herr-
schaftsverhältnisse ist der Vorgang 
eingebettet in einen spezifischen 
Mechanismus, welcher im Kapita-
lismus eben der Profitmaximierung 
und dem Wachstum, und nur diesen 
Zielen alleine, dient. Soziale Gerech-
tigkeit und humane Konditionen sind 
dabei, wie nicht nur Žižek immer 
wieder durchklingen lässt, schlicht 
kein Bestandteil der Spielregeln die-
ser Weltordnung.

Im Verlust der städtischen Idio-
synkrasie verliert der Mensch, der 
in ihr lebt, auch seinen Halt sobald 
er sich versucht, in seiner unmit-
telbaren Umwelt zu spiegeln, wo er 
aber nur eine kalte Gleichförmigkeit 
vorfindet, die er selbst nicht mehr 
in seinem Sinne mitgestalten kann. 
Frühere linke Avantgarde-Bewegun-
gen wie das Bauhaus mögen diese 
Art der Vereinheitlichung noch idea-
lisiert haben. Nach der Enttäuschung 
(an sich selbst und anderen) der lin-
ken Avantgarde wird deutlich, dass 
der Prozess der ästhetischen Ver-
einheitlichung die Konditionen des 
menschlichen Daseins überhaupt 
empfindlich tangieren kann.

Aber kommen wir noch einmal 
auf die Installation und Figuren von 
Ottmar Hörl zu sprechen. Der kon-
zeptkünstlerische Umgang mit Bee-
thoven als duplizierbarem Gut für 
jedwede*n (die es sich leisten kann) 
stellt sich aus medien- und kunstkri-
tischer Perspektive interessant dar. 
In ihr lässt sich eine schon als klas-
sisch zu bezeichnende Problematik 
erkennen, welche Walter Benjamin 
in seinem Werk „Das Kunstwerk im 
Zeitalter seiner technischen Repro-
duzierbarkeit“ für die Nachwelt tref-
fend erschlossen hat. In seinem viel 
rezipierten Werk unterstellt Benja-

»Was verloren geht ist 
das bestimmte eigenar-
tige Profil einer Stadt im 
Verhältnis zu anderen. Die 
Stadt gerät sozusagen in 
eine Krise ihrer Identität.«
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min dem Original einer Sache und 
explizit eines Kunstwerkes etwas, 
das er als dessen Aura bezeichnet 
und die nur diesem Original alleine 
zukommt. In der Kopie geht diese 
Aura fundamental verloren. Im Prin-
zip ist das für jede*n von uns nach-
vollziehbar, sobald man sich vorstellt, 
dass die tatsächliche Mona Lisa im 
Louvre eine ganz andere Wirkung 
auf uns hat wie eine auf das Mole-
kül exakt perfekte Kopie dersel-
ben. Vorausgesetzt vermutlich, man 
weiß um ihren Charakter der Kopie. 
Ottmar Hörls Werk des lächelnden 
Beethoven tritt nun gerade nicht als 
ein Original, sondern schon ange-
legt als hundertfach reproduzierba-
rer Gegenentwurf zum Unikat der 
Beethoven-Skulptur auf dem Müns-
terplatz auf. Ironischerweise ist die 
Aktion aber auch eine Kopie ihrer 
selbst, denn das Konzept wurde nach 
demselben Schema auch in anderen 
Städten mit entsprechenden Stadt-
bekanntschaften, umgesetzt (Aktion 

„Unser Karl“ in Aachen). In Anse-
hung gesellschaftskritischer Dis-
kurse kann ein solches Spiel mit der 
Auflösung von auratischen Verhält-
nissen und Originalstatus natürlich 
reizvoll sein. Nur handelt es sich bei 
Hörls Figuren um gar keine freiwil-
lige Kritik an der Gesellschaft und 
ihrer Normativität. Seine Kunst stellt 
sich nur allzu bereitwillig in den 
Dienst der verzweifelten Rückgewin-
nung von Idiosynkrasie und Identität. 
Sie produziert aktiv das Bild Beetho-
ven als Markenzeichen mit. In der 
Aktion erodiert das Verhältnis von 
Kunst und Design völlig. Das konnte 
sich ein Andy Warhol zwar noch leis-
ten, mittlerweile ist der Diskurs der 

Kunst aber Jahrzehnte darüber hin-
aus, mit dem Verhältnis von Kunst 
und Kommerz zu spielen. Was folg-
lich übrig bleibt, ist wohl leider nur 
die schiere kommerzielle Ausschlach-
tung der angesprochenen Idiosyn-
krasiekrise einer Stadt nach der 
anderen. Dass „Unser Ludwig“ abso-
lut analog aufgebaut ist zu „Unser 
Karl“ in Aachen macht die Absurdi-
tät, dass Bonn durch die Maßnahme 
seine Individualität zurückbekom-
men würde, somit komplett. Es 
handelt sich um eine scheinbare 
Möglichkeit zur Kontingenzbewälti-
gung, die meines Erachtens keinen 
wirklich nachhaltigen Ausweg bie-
tet. Kurz gesagt, es bleibt Werbung 
für eine reine Ware mit seinem bei 
Marx angesprochenen Fetischcha-
rakter. Wie bereits in der Ausfüh-
rung über das Verhältnis von Marke 
und mythischem Denken angeklun-
gen ist, ist es somit mitunter möglich, 
im gar nicht unbedingt übertrage-
nen, sondern wirklichen Sinne von 
einem mythischen Beethoven-Kult 
zu sprechen. Der Fetischismus der 
Figurinen ist hier zwar säkular aber 
wie beim Warenfetisch ähnlich psy-
chisch wirksam. Geschäfte nutzen 
die Skulptur ohne jeden Bezug auf 
klassische Musik einfach als Talis-
mane und Insignien zum bürger-
lichen Establishment zu gehören. 
Ein Hörl-Beethoven kostet 300 Euro, 
eine vom Künstler signierte Figur, 
der damit ein wenig vom Origi-
nal zurückgegeben wird, verdoppelt 
ihren Preis sofort auf 600 Euro.

Natürlich können wir diesen Vor-
gang der Transformation eines Ori-
ginals jetzt möglichst philosophisch 
gehaltvoll interpretieren. Beispiels-

weise ist das Resultat, die Beetho-
ven-Marke, eventuell als dialektischer 
Prozess nach Hegel oder Marx zu ver-
stehen. Dort tritt die These des Ori-
ginals auf seine Gegenthese der 
technischen Reproduktion und kom-
merziellen Ausschlachtung, trifft 
bis im Sinnbild des Markenlogos 
schließlich die Aura des Originals 
und erfährt in seiner Aufhebung 
neue Identität. Diese Synthese ist 
dann auch maximal inklusiv und, 
das nötige Kleingeld vorausgesetzt, 
für die breite Masse zugänglich, und 
damit vielleicht damit sogar (proto-)
revolutionär. Oder man lässt solche 
Apologetik und kritisiert den schieren 
Raubbau am Zeichen, der unangetas-
tet Gefahr liefe, seinen tatsächlichen 
Bezug zum Werk des Komponisten 
einzubüßen. Wenn man es so dras-
tisch möchte. Andere Künster*in-
nen spielen gerade sehr bewusst mit 
der Rekontextualisierung von klassi-
scher Plastik im Bezug auf (digitale) 
Öffentlichkeit. Man denke hier bei-
spielsweise n der digitalen Kunst bei 
Oliver Laric. Auch Hörl hat die Welt 
um eine Reihe interessante Werke 
und Anstöße bereichert. man denke 
and die Kontroverse um sein Spie-
len mit den den Symbolen Garten-
zerg und Hitlergruß. In Bonn gelingt 
dieser kritische Aspekt dem Künst-
ler leider weniger. Man wird den 
Verdacht nicht los, dass man hier ein-
fach Geld machen möchte und nicht 
mehr. Mit der Einführung Beetho-
vens als Signifikant Marke tritt das 
eigentliche Signifikat, also das Bild 
was bei der Konfrontation mit dem 
Zeichen im Hirn der Rezipient*in 
entsteht, Komponist großer Werke 
der Musik zu sein, unweigerlich völ-
lig in den Hintergrund. Bonner*in-
nen werden vornehmlich die optische 
Erscheinung Beethovens mit einem 
gegenstandslosen Hochgefühl erahn-
ter Heimeligkeit assoziieren. Was im 
Endeffekt bleibt ist eine mehr oder 
weniger hohle Hülle. Die Leser*in 
entscheide hier bitte selbst, wie sie 
das empfindet und ob es für sie eine 
Bereicherung oder eine Verarmung 
des Erlebnisraumes bedeutet.  

»Im Verlust der städtischen Idiosynkrasie verliert 
der Mensch, der in ihr lebt, auch seinen Halt 
sobald er sich versucht, in seiner unmittelbaren 
Umwelt zu spiegeln, wo er aber nur eine kalte 
Gleichförmigkeit vorfindet, die er selbst nicht 
mehr in seinem Sinne mitgestalten kann.«
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Warum True Fruits zu weit geht
von Pia Gruse

True Diskriminerung

D ie Smoothies von True Fru-
its füllen inzwischen in vie-
len Lebensmittelgeschäften 

die Kühlregale. Auch das Studie-
rendenwerk Bonn unterstützt das 
vermeidlich progressive Unterneh-
men. Neben einer umweltfreund-
lichen Verpackung und Upcycling 
Produkten zur Weiterverwendung 
der leeren Flaschen, hat sich das 
junge Unternehmen aus Bonn ein fri-
sches, jugendliches Image aufgebaut. 
Eigentlich ein guter Deal, würde nicht 
hinter der gesundheits- und umwelt-
bewussten Fassade eine Reihe gezielt 
rassistischer und sexistischer Wer-
bekampagnen stehen. Man will ja 
auffallen und polarisieren.

Das Problem mit der Werbung

Auf der True Fruits Website lässt 
sich die Unternehmensgeschichte 
anhand einer Timeline nachvollzie-
hen, wann welches Produkt auf den 
Markt gebracht wurde und ob es ein 
Top oder ein Flop war. Dort finden 
sich in dem 2015er Abschnitt zwei 
kurze Sätze zu der „Black edition“, 
einem Smoothie in einer schwarzen, 
undurchsichtigen Flasche. Bewor-
ben wurde dieser unter anderen mit 
dem Slogan „Unser Quotenschwar-
zer“. Stolz wird auf diesen Auslöser 
des ersten Shitstorms hingewiesen 
und die darauf folgende Kampagne 
gegen das Unternehmen süffisant 
als „Ehre“ bezeichnet. Doch die pro-
blematischen Marketingstrategien 
brechen nicht ab. Mit „Abgefüllt und 
Abgeschleppt“, „Schafft es nur sel-
ten über die Grenze“ und „Noch mehr 
Flaschen aus dem Ausland“ warb 
True Fruits 2017 weiter mit provozie-
renden Kampagnen. Für jeden dieser 

Slogans gibt es eine kurze Stellung-
nahme mit Erklärung von Seiten des 
Unternehmens. Es seien Witze und 
alle, die diese nicht verstehen, seinen 

„dumm“ oder „krank“, so die Stellung-
nahme auf Facebook. Die Doppeldeu-
tigkeit entstehe im Kopf des (Werbe-)
Konsumenten. Dabei wird das eigent-
liche Problem – die misogynen und 
rassistischen Werbekampagnen – zu 
gerne übersehen. True Fruits spielt 
bewusst mit dieser Doppeldeutigkeit, 
und das nahezu ausschließlich auf 
Kosten von Minderheiten. Der medi-
ale Shitstorm ist kalkuliert.

„Aber ernsthaft zu glauben, dass ein 
öffentliches Unternehmen unserer 
Größe Interesse daran haben könnte, 
rassistische Propaganda zu betrei-
ben, um daraus Kapital zu schlagen, 
zeugt von wenig Geistesschmalz.“ 

-True Fruits

Die Stellungnahme wirkt, trotz 
ihres inneren Widerspruchs, empört. 
Man kann nicht mit der Doppeldeu-
tigkeit spielen, ohne die „rassistische 
Propaganda“, wenn auch nur hinter-

gründig, bewusst in Kauf zu nehmen 
und damit Profit aus der Reproduk-
tion von Rassismus, Sexismus oder 
anderen Diskriminierungsformen 
zu generieren. Die Uneinsichtigkeit 
und sich selbst zugeschriebene Arro-
ganz den Betroffenen gegenüber ist 
neben der Werbestrategie ein wei-
terer Hauptkritikpunkt: Es ist eine 
Sache, Kritik nicht einzusehen und 
anzunehmen, eine andere aber, Kri-
tiker*innen pauschal zu diffamieren. 
Zum Facebooktext gibt es noch ein 
Bild. Darauf steht in großen Buchsta-
ben die Worte: „Ja, wir sind diskrim-
nierend.“

True Diskriminerung

Als Reaktion gründete sich 2019 
die Kampagne „True Diskrimine-
rung“, die sich zum Ziel gesetzt hat, 
True Fruits umfangreich zu boykot-
tieren. Die Kampagne klärt nicht 
nur über die misogynen Werbe-
kampagnen und Flaschentexte auf, 
sondern fordert von Verkaufsstel-
len, True Fruits aus dem Sortiment 
zu streichen. Die Alternative zu die-
sem Boykott wäre eine über einen 
Aprilscherz hinausreichende Ent-
schuldigung seitens True Fruits. Die 

Petition auf change.org wurde bereits 
knappe 34000 mal unterzeichnet.
True Diskriminerung lässt Betrof-
fene zu Wort kommen. Rassismus 
solle nicht mit Rassismus bekämpft 
werden, so eine junge Frau in dem 
Pressevideo der Kampagne. Die Auf-
merksamkeit soll darauf gelenkt wer-
den, dass Unternehmen mit einer 
solchen Reichweite Verantwortung 
zu tragen haben und nicht zur Nor-
malisierung diskriminierender Spra-
che beitragen dürfen. Als ersten 



»Klar, wir spielen
hier mit einer 
sexuellen 
Doppeldeutigkeit, 
aber die 
Doppeldeutigkeit 
entsteht ja im Kopf 
des Lesers […].« 

-True Fruits
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Erfolg hat das Studierendenwerk 
Stuttgart True Fruits bereits aus 
dem Sortiment entfernt, während 
das Bonner Studierendenwerk das 
Unternehmen und deren Produkte 
immer noch vertreibt.

Zu guter Letzt

Die Existenz struktureller Dis-
kriminierung ist mittlerweile wis-
senschaftlich erwiesen. Dass auch 
Sprache oder die in diesem Fall 
damit verbundenen Werbekampa-
gnen unterdrückend sind, ist bei 
Expert*innen Konsens. Eine ver-
antwortungsvolle PR-Strategie und 
respektvolle Kommunikation soll-
ten in einem modern wirken woll-
enden Unternehmen eigentlich an 

der Tagesordnung sein. Genauso 
wie diskriminierungsfreier Humor. 
Insbesondere, wenn von einer fast 
ausschließlich weißen Belegschaft 
entschieden wird, was als diskrimi-
nierend gilt und wer nur „vermeint-
lich“ diskriminiert wird. Polarisieren 
und Provozieren kann man auch 
ohne „nach unten“ zu treten.
Durch True Fruits Kampagnen wer-
den von Rassismus oder Sexismus 
Betroffene retraumatisiert; Ihnen 
wird vor Augen geführt, dass dis-
kriminierende Sprache und Witze 
immer noch salonfähig sind. Für 
Personen, die sexuellen Missbrauch 
erfahren haben, ist zum Beispiel 

„Abgefüllt und Abgeschleppt“ kein 
Witz, sondern traumatisierende Rea-
lität. 

Wer von AfD-Mitgliedern für 
die rassistische Sprache gelobt wird, 
sollte sich vielleicht mal an die eigene 
Nase greifen, anstatt einen verbalen 
Rundumschlag gegen alle Betroffe-
nen zu richten. Denn die Smoothies 
sind nicht das Problem, sondern die 
Vermarktung selbiger. 

Das Referat für Frauen und Geschlechtergerechtigkeit des AStA plant zur Zeit in Abstimmung 
mit der Kampagne »True Diskriminierung«, wie gegen die diskriminierende Werbung von 

True Fruits vorgegangen werden kann. 
Interessierte können sich unter frauen@asta.uni-bonn.de melden. 

Die FW bleibt dran und hat dem Studierendenwerk bereits eine Presseanfrage 
über die Gründe für den weiteren Vertrieb von TrueFruits gestellt.

Foto: Ronny Bittner
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Volksparteien auf 
dem absteigenden Ast


Wieso SPD und CDU 
ihren Volksparteienstatus verlieren von Milan Nellen

S pätestens seit der Wahl zum 
europäischen Parlament steht 
fest: Es sieht nicht gut aus für die 

sogenannten Volksparteien. SPD und 
CDU verlieren rasant an Zustimmung, 
die SPD liegt aktuellen Umfragen 
zufolge deutlich unter 16% und auch 
die CDU kommt bei keiner aktuellen 
Umfrage mehr an die 30% heran. Bei 
der letzten Bundestagswahl lagen die 
beiden Parteien noch bei 20,5% (SPD) 
und bei 32,9% (CDU), was für beide Par-
teien schon historisch schlechte Wahl-
ergebnisse waren. Allerdings haben die 
beiden Parteien mehr gemeinsam als 
die schlechten Wahl- und Umfrageer-
gebnisse und die Tatsache, dass sie seit 
einer gefühlten Ewigkeit koalieren.
Die eigentliche Gemeinsamkeit der 
beiden Parteien ist es, dass sie den 
Anspruch erheben, sogenannte Volks-
parteien zu sein. Aber was sind eigent-
lich Volksparteien? 

Zwei grundlegende Merkmale 
haben beide Volksparteien gemein-
sam. Das erste ist eine grundlegende 
Zustimmung zum bestehenden poli-
tischen, gesellschaftlichen und wirt-
schaftlichen System, denn es ist das 
erklärte Ziel der Volksparteien, die 
unterschiedlichen Interessensgrup-
pen in dieses System zu integrieren 
und so dessen Stabilität zu erhalten. 
Die zweite grundsätzliche Überzeu-
gung ist, dass es keine Interessenskon-
flikte in der Gesellschaft gäbe, die sich 
nicht durch einen Kompromiss beile-
gen ließen. Daraus ergibt sich dann 
auch eine erste Konfliktlinie innerhalb 
von Volksparteien, denn sie sind stets 
inneren Spannungen ausgesetzt, weil 

sie sehr breite Interessen in ihr politi-
sches Programm integrieren müssen. 
Dies verschafft ihnen zwar insgesamt 
ein größeres Potenzial, Wähler*innen 
anzusprechen, macht sie aber in der 
Entscheidungsfindung langsamer und 
schwerfälliger als Parteien, die sich 
nur auf eine einzelne oder wenige Inte-
ressengruppen stützen.

Im Rückblick lässt sich feststellen, 
dass der Niedergang der Volksparteien 
in den Schröderjahren seinen konkre-
ten Anfang genommen hat. Die Wäh-
ler*innenschaft der SPD bestand vor 
Schröder im wesentlichen aus zwei 
großen Gruppen, der klassischen 
Arbeiter*innenklasse und all denen, 
die in gesellschaftlicher Hinsicht fort-
schrittliche Ansichten vertraten, ohne 
dabei aber ein spezifisches ökonomi-
sches Interesse in den Vordergrund zu 
stellen. Die klassische Arbeiter*innen-
schaft aber hat die SPD mit der Agenda 
2010 unter Schröder schwer enttäuscht 
und sich als Partei der sozialen For-
derungen unglaubwürdig gemacht. 
Nach den Schröderjahren ging die 
SPD unmittelbar eine Koalition mit 
der CDU ein, was dazu führte, dass 
sie sich einerseits in Sachen Sozialpo-
litik und Ökonomie nicht korrigieren 
konnte, um Vertrauen zurückzuge-
winnen . Anderseits war sie aufgrund 
der konservativen Ausrichtung der 
CDU aber auch nicht in der Lage, eine 
gesellschaftlich fortschrittliche Poli-
tik zu machen wie es von ihr erwartet 
worden wäre, wobei die Öffnung der 
Ehe für nicht-heterosexuelle Paare eine 
rühmliche Ausnahme darstellt. Diese 
Koalition hat für die SPD zu einem wei-

teren Vertrauensverlust geführt, der 
sie so geschwächt hat, dass sie damit 
auf die Koalition mit der CDU festge-
legt war, um weiter in der Regierung 
bleiben zu können. Mit dieser Festle-
gung auf die CDU als einziger Partne-
rin war aber auch klar, dass die SPD 
nicht in der Lage sein würde, ihren 
politischen Kurs zu verändern, um ent-
täuschtes Vertrauen zurückzugewin-
nen. Auch bei der CDU lassen sich die 
schwachen Umfragewerte und Wahl-
ergebnisse aus ihrer Entwickelung der 
letzten Jahre erklären. Die CDU stützt 
sich traditionell auf die konservati-
veren, christlichen und eher wohlha-
benden Teile der Wähler*innenschaft. 
Die Entwicklung der CDU in der letz-
ten Zeit ist ähnlich wie die der SPD, 
nur spiegelverkehrt: Um die große 
Koalition aufrechterhalten zu kön-
nen, hat die CDU viele Positionen des 
rechten und wirtschaftsliberalen Flü-
gels der SPD absorbiert, was sie wiede-
rum Vertrauen bei den Konservativen 
gekostet hat. Durch diese Ereignisse 
scheint die Integrationsfähigkeit der 
beiden Parteien stark nachgelassen zu 
haben. Einen großen Zugstimmungs-
verlust musste die CDU auch wegen 
ihrer Uneindeutigkeit in der soge-
nannten Flüchtlingskrise hinnehmen, 
da sie nicht fähig war, hier eine klare 
Position zu beziehen. Zunächst hat 
die CDU hier durch den übrigens ohne 
konkrete politische Folgen gebliebenen 
Merkel-Satz „Wir schaffen das“ kon-
servative und nationalistische Wäh-
ler*innen verprellt, aber progressiver 
eingestellte Wähler*innen gewonnen. 
Diese progres
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siveren Kräfte sind der CDU jedoch 
fast unmittelbar danach wieder ver-
loren gegangen, einerseits durch ihre 
viel kritisierte Haltung in der Klimaf-
rage und vor allem durch ihre abseits 
aller Rhetorik extrem harte Haltung 
in der Migrationsfrage. Zuletzt kommt 
noch ein weiter Punkt dazu: Sowohl 
SPD als auch CDU haben große büro-
kratische Apparate, die sehr Einstei-
ger*innenunfreundlich sind, was sie 
grade für junge Menschen, denen es 
viel mehr um Inhalte als um Parteikar-

rieren geht, extrem unattraktiv macht. 
Aber ist das jetzt eigentlich eine 

Katastrophe, dass die Volkspar-
teien schwächeln? Wenn man sich 
die Berichterstattung anschaut, dann 
wirkt es oft so. Es kann aber auch einen 
völlig entgegengesetzten Effekt haben. 
Durch das Aufbrechen traditioneller 
Machtverhältnisse der Parteien kommt 
die politische Landschaft in Bewegung. 
Die Stammwählerschaft der Parteien 
schrumpft zusehends, was dazu füh-
ren kann, dass eben nicht immer die 

zwei großen Parteien an der Macht 
sind, sondern die Menschen gezielt 
jene Parteien wählen, die ihre Stand-
punkte am konsequentesten vertreten. 
Natürlich kann das zu einer Fragmen-
tierung unterschiedlicher Interessens-
gruppen führen, aber die fürchten nur 
diejenigen, die nationale Einheit über 
individuelle- und Gruppeninteres-
sen stellen und für die ein angebliches 
nationales Interesse über das Interesse 
der einzelnen Interessensgruppen und 
Individuen geht. 

Barrierefreiheit 
nach Bedarf? 


Über barrierefreies Studieren für alle
von Hendrik Schönenberg

B arrierefreiheit ist kein besonders 
attraktives Thema. Zu klein ist 
die Anzahl der Betroffenen, zu 

groß die Aufgaben und zu gering der 
Fortschritt, um Barrierefreiheit zum 
vordersten öffentlichen Anliegen der 
Universität zu machen. Dabei sind 
Barrieren überall im Alltag vorhanden. 
Die vom Referat für Hochschulpolitik 
organisierte Podiumsdiskussion „Bar-
rierefreies Studieren“ widmete sich 
diesem für Hochschulen und Verwal-
tungen sensiblen Thema. 

Es diskutierten die Beauftragte für 
Studierende mit Behinderung oder 
chronischer Erkrankung der Uni Bonn, 
Marion Becker, der Pressesprecher des 
Studierendenwerkes, Robert Anders, 
sowie Moritz Raykowski vom Referat 
für Barrierefreiheit der Uni Köln und 
Prof. Dr. Klaus Sandmann aus dem 
Prorektorat für Hochschulentwick-
lung und Chancengleichheit. Mode-
riert wurde die Diskussion von Leonie 

Rümenapp vom studentischen Radio 
bonnFM. 

Wer an Barrieren im Alltag denkt, 
stellt sich automatisch den Rollstuhl-
fahrer vor, der die kleinen Treppen-
stufen zum Hörsaal nicht überwinden 
kann. Allerdings machen die soge-
nannten- ‚klassischen Behinderungen‘, 
die die Mobilität einschränken und für 
jeden sichtbar sind, nur den kleins-
ten Teil an Beeinträchtigungen aus. 
Etwa 96% aller Beeinträchtigungen 
sind jedoch nicht auf den ersten Blick 
wahrnehmbar. Dazu zählen neben 
chronischen Erkrankungen ebenso 
Lernbehinderungen sowie der große 
Bereich der psycho-sozialen Erkran-
kungen. Diese Heterogenität macht 
es besonders schwierig, Standards zu 
schaffen, da auf den konkreten Bedarf 
jedes Betroffenen eingegangen werden 
muss. „Eine Diagnose ist noch kein 
Bedarf“, stellte Marion Becker fest. 

Barrierefreiheit umfasst des-

halb weitaus mehr als den baulichen 
Bereich. Im Zuge der Umbaumaßnah-
men im Hauptgebäude und dem Neu-
bau der Mensa Nassestraße rücken 
diese Fragen allerdings besonders in 
den Vordergrund. Neben den üblichen 
Problemen wie dem Denkmal- und 
Brandschutz, den hohen finanziellen 
Kosten und dem vorhandenen Sanie-
rungsstau, fällt es häufig schwer, die 
Barrierefreiheit nicht aus den Augen 
zu verlieren. An der Universität Bonn 
habe die Barrierefreiheit bisher auch 
nicht zu den obersten Prioritäten 
gehört, erklärte Prof. Sandmann. Bei 
der Sanierung des Hauptgebäudes 
zähle diese allerdings zu den wich-
tigsten Gesichtspunkten. Der Cam-
pus Poppelsdorf ist bereits barrierefrei 
zugänglich, am Juridicum versuche 
man, bei Bedarf konkrete Lösungen zu 
finden. 

Über diesen Bereich hinaus ist 
jedoch eine Sensibilisierung für das 
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Thema von enormer Bedeutung. Viele 
Studierende, vor allem mit psychi-
schen Erkrankungen, trauen sich nicht 
mit ihren Problemen an die Öffentlich-
keit zu gehen oder zu einer der Anlauf-
stellen in der Uni oder dem AStA. „Mit 
diesen Erkrankungen geht häufig eine 
Angst der Betroffenen vor Ausgren-
zung und Stigmatisierung einher“, 
beschrieb Marion Becker. 

Es gibt eine Vielzahl von Anlauf-
stellen, an die sich betroffene Studie-
rende wenden können. Häufig fällt es 
jedoch schwer, auf Anhieb den richti-
gen Ansprechpartner für das jeweilige 
Problem zu finden, die Zuständig-
keiten sind hier nicht klar verteilt. 
Inzwischen hat sich jedoch ein breites 
Netzwerk ausgebildet, welches an die 
verantwortliche Stelle verweisen kann. 

Oft haben die Ansprechpartner selbst 
eine Beeinträchtigung, sodass Betrof-
fene keine Angst vor Stigmatisierung 
haben müssen. Vorbild sollte hier das 
Referat für Barrierefreiheit der Uni 
Köln sein. Auch hier gehen die Mitar-
beiter nach einem peer-to-peer Ansatz 
vor und sind rund um die Uhr unkom-
pliziert über die sozialen Medien 
erreichbar. 

Seit der UN-Behindertenrechts-
konvention (2008), welche Deutschland 
ratifiziert hat, haben Beeinträchtigte 
ein Recht auf den Abbau von Barrie-
ren und Hürden. Gerade im Bereich 
der Bildung ist es zwingend notwen-
dig, Schranken jeder Art zu beseiti-
gen – völlig egal, ob es sich um ein paar 
Treppenstufen, um verlängerte Prü-
fungszeiten oder besondere technische 

Hilfsmittel handelt. Bildung ist ein 
Menschenrecht, das niemandem abge-
sprochen werden darf. 

Bis dahin ist es jedoch ein langer 
Weg. Gesellschaftliches Umdenken 
kann erst stattfinden, wenn sich alle 
mit dem Thema beschäftigen. Desin-
teresse á la: „Ich bin davon nicht betrof-
fen, also interessiert es mich nicht“ ist 
der völlig falsche Ansatz. Gerade, weil 
es viele nicht betrifft, sollte man dafür 
Interesse aufbringen. Wie die Diskus-
sion gezeigt hat, entstehen Hürden 
nicht erst an der nächsten zu engen 
Tür, sondern bereits in der Haltung 
der Nicht-Betroffenen. Unverständ-
nis und eine fehlende Perspektive, ob 
von Studierenden oder Dozierenden, 
stellt bereits die erste und schwerwie-
gendste Barriere dar, die es zu allererst 

Marion Becker 
Beauftragte für Studierende mit Behinderung 

oder chronischer Erkrankung 
Regina-Pacis-Weg 3, 53113 Bonn

Tel.: 0228/73-7306
studierenmithandicap@uni-bonn.de

www.studierenmithandicap.uni-bonn.de

Caroline Sönnichsen 
Beratung für Behinderte oder chronisch 
kranke Studierende (BOCKS) des AStA

Zimmer Erdgeschoss im AStA
Tel.: 0228/ 73-9645
bocks@asta.uni-bonn.de 

www. asta-bonn.de/ BOCKS

Foto: Hendrik Schönenberg
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Ein Plädoyer für erneuerbare Energien

von Stella Menke, Robin Ehl, 
Mehran Moshkenani

Ökostrom ist machbar

Hinter der Frage, ob Ökostrom 
im Gegensatz zu Strom aus 
fossilen Energieträgern (Kohle, 

Gas, Atomkraft, Erdöl) den Vor-
zug verdient, verbirgt sich ziemlich 
schnell eine Kostenfrage. Strom aus 
erneuerbaren Energien ist meist teu-
rer, sodass sich die Frage stellt, ob er 
das knappe Geld wert ist. Diese Frage 
stellt sich auch für die Uni, die einen 
gewaltigen Energiebedarf für Com-
puter, Beleuchtung, Lüftung oder in 
Bonn neuerdings Elektroautos der 
Verwaltung decken muss. Dieser 
Artikel könnte mit einem Verweis auf 
eine grobe Kosten-Nutzen-Rechnung 
beendet sein. Warum sollte sich eine 
WG oder Uni für teureren Strom ent-
scheiden, ohne einen direkten Vorteil 
daraus zu ziehen?

Wir konnten mit Anna Krewald 
sprechen, die schon seit mehr als 
fünf Jahren als Energiemanagerin an 
der Ruhr-Universität Bochum arbei-

tet. Die Universität, die noch zu den 
Zeiten gegründet wurde, als Bochum 
mitten in der Kohle- und Stahlindus-
trie des Ruhrgebietes lag, stellt heute 
ein Beispiel für eine schnelle und rei-
bungslose Umstellung auf Ökostrom 
dar. Die Ruhr-Universität bezieht 
für den Zeitraum 2017-2019 zu 100% 
Ökostrom aus Wasserkraft. 

Was hat die Universität angetrie-
ben, auf Ökostrom umzustellen? Auf 
Nachfrage nach dem ausschlagge-
benden Antrieb sieht Anna Krewald 
diesen eher bei der Verwaltung als bei 
der Studierendenschaft. Nachdem 
berechnet wurde, wie hoch die Mehr-
kosten für Ökostrom seien, sei klar 
geworden, dass diese sich im Verhält-
nis zu den Gesamtkosten im Rahmen 
halten: jährlich 12 Millionen Euro 
musste die Ruhr-Universität Bochum 
zu diesem Zeitpunkt für Strom aus-
geben, während für Ökostrom ca. 
30.000 Euro/Jahr zusätzlich anfie-
len. Die Umstellung sei der Kanzlerin 

vorgeschlagen worden und mit ihrem 
Einverständnis stand dem Vorhaben 
nichts mehr im Wege. Die Energie-
managerin fasste zusammen: “Es hat 
niemand gesagt: ‘Wie kommt ihr dar-
auf, Ökostrom zu kaufen?’ Vielmehr 
wurde der Vorschlag bei den betei-
ligten Entscheidungsträgern grund-
sätzlich positiv aufgenommen.“

Unser Fazit aus dem Einblick in 
den Umstellungsprozess lautet, dass 
an der Ruhr-Universität Bochum 
nicht allein nach dem Kostenkrite-
rium entschieden wurde. Das führte 
uns dazu, uns genauer mit den Kri-
terien des Auswahlprozesses zu 
beschäftigen. So wie im Alltag rou-
tinemäßig zur Verfügung stehende 
Varianten verglichen werden, um die 
beste Entscheidung zu treffen, sollte 
dies auch bei der Auswahl des Strom-
mixes geschehen. Für den Vergleich 
dieser Varianten müssen zunächst 
Auswahlkriterien definiert werden. 

Tabebau Garzweiler.  Foto: Bert Kaufmann



In den Wirtschaftswissenschaften 
werden die verschiedenen Faktoren 
quantifiziert. Bei der Berechnung 
gilt dabei zwar das Prinzip der Kos-
tenminimierung, allerdings lassen 
sich negative Umweltauswirkungen 
nicht leicht quantifizieren. Externe 
Kosten müssten dafür in den Ent-
scheidungsprozess einfließen. Eine 
Uni, die ausschließlich Strom aus 
erneuerbaren Quellen bezieht, hat 
eine Vorreiterrolle inne und tätigt 
wichtige Investitionen in die Zukunft. 
Analog zum Einkauf von Ökostrom 
wäre die Eigenproduktion von Strom, 
beispielsweise durch Solarzellen auf 
Dächern universitärer Gebäude mög-
lich.

Welche Probleme umgehen wir 
durch die Vermeidung von Strom 
aus Gas, Atomkraft und Kohle? Ein 
Risiko der Atomkraft sind Unfälle 
wie der in Fukushima. Außerdem 
gibt es große Probleme bei der End-
lagerung von Atommüll, der noch 
Millionen Jahre lang radioaktiv sein 
wird und unsere Gesundheit gefähr-
den kann. Für Kohlestrom wiederum 
werden wertvolle Wälder abgeholzt 
und Landschaften zerstört. Des Wei-
teren entstehen durch die Luftver-

schmutzung der Kohlekraftwerke 
Gesundheitsrisiken für die Anwoh-
ner*innen. Gas ist ein fossiler und 
damit endlicher Brennstoff, der über-
wiegend aus dem Ausland importiert 
wird, und somit zu einem Abhängig-
keitsverhältnis gegenüber den aus-
ländischen Lieferant*innen führt. 
Alle diese Stromerzeugungsmög-
lichkeiten eint zusätzlich ein Punkt, 
der unter anderem von Fridays for 
Future angeprangert wird: Sie pro-
duzieren viel CO2 und beschleunigen 
damit den Klimawandel. 

Bei der Auswahl von Ökostrom 
sollten jedoch einige entscheidende 
Punkte beachtet werden. Einerseits 
gibt es Strom, der sich mit Hilfe von 
Zertifikaten Ökostrom nennen darf. 
So können Kohlestromerzeuger Zer-
tifikate eines norwegischen Wasser-
kraftwerkes kaufen und ihren Strom 
damit grün waschen. Das führt dazu, 
dass in Deutschland keine Investiti-
onen in erneuerbare Energien f lie-
ßen und der Gesamtstromverbrauch 
Deutschlands nicht ‘grüner’ wird. Bei 
dem Kauf von Ökostrom sollte daher 
genau auf die dem Anbieter verliehe-
nen Siegel geachtet werden. 

Dabei stellen Universitäten bedeu-
tende Akteure dar und können einen 
großen Beitrag zur Nachhaltigkeit 
leisten. Beispielsweise verbraucht 
die Ruhr-Universität Bochum 74 Mil-
lionen Kilowattstunden Strom im 
Jahr, was annähernd dem Verbrauch 
von mehr als 16.000 Haushalten 
mit drei Personen entspricht. Diese 
Zahlen zeigen, wie hoch der Strom-
bedarf ist und welches dementspre-
chend hohe Potential besteht, wenn 
auf erneuerbare Energien umgestellt 
wird. Im Interview kommentierte 
Anna Krewald über die Wirksam-
keit der Einführung von Ökostrom: 
‘w Andere Möglichkeiten, die Univer-
sität nachhaltiger zu gestalten, sol-
len in Bochum nach der Umstellung 
auf Ökostrom nicht vernachlässigt 
werden und werden derzeit in den 
Bereichen Bauen und Sanieren und 
Mobilität entwickelt. 

Auf Bonn übertragen wäre die 
vollständige Umstellung auf Strom 
aus erneuerbaren Energien eben-
falls ein schneller und wirkungs-
voller Schritt. Ein Schritt, der für 
die Uni Bonn nicht nur denkbar 
ist, sondern längst überfällig.  
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»Die Umstellung auf Ökostrom ist eine 
Maßnahme, die sofort greift. Es ist kein 
Projekt, das man technisch planen oder 
zeitintensiv umsetzen muss, sondern ei-
nes, das sofort funktioniert.« Anna Krewald



Leben im Wohnheim

 
 

Laut und dreckig – das sind oft Vorurteile gegenüber Studieren-
denwohnheimen. Oder auch die Realität: Zwischen den Wohn-
heimen – egal ob privat oder öffentlich – gibt es eklatante Unter-
schiede. In dem einen Wohnheim zahlt man 350 Euro für ein 
WG-Zimmer, in einem anderen 280 Euro für eine Wohnung mit 
Balkon. In manchen Wohnheimen gibt es ein breites Programm, 
Bars, Gemeinschaftsräume, Musikzimmer, in anderen Wohnhei-
men gibt es nicht einmal einen Raum für die Hauptversamm-
lung. Zwischen 170 und 700 Euro kostet ein Platz in einem der 
33 Wohnheime des Studierendenwerks, je nachdem, in welchem 
Stadtteil man lebt und ob man ein Einzel-, Doppel- oder Fami-
lienzimmer bewohnt. Die privaten Wohnheime, etwa 20, die 
ebenfalls über die ganze Stadt verteilt liegen, fangen bei etwa 
400 Euro für eine Einzimmerwohnung an. 

Öffentliche Wohnheime sind oft preisgünstiger. So empfinden 
das auch Juliana Diepenseifen und Xiyuan Wang, die beide im 
Newmanhaus leben. Das Wohnheim liegt direkt gegenüber 
vom Juridicum und bietet Platz für über 100 Studierende, dar-
unter auch Studierende mit Handicap und viele internationale 
Studierende. Die Preise liegen, abhängig von der Quadratmeter-
zahl zwischen 300 und 500 Euro etwa. Die beiden schätzen an 
ihrem Wohnheim vor allem die zentrale Lage und dass es eine 
Gemeinschaftsküche für jede Etage gibt, so könne man immer 
neue Leute treffen und es seien auch oft neue Gesichter dabei.

Sie schätzen es, dass man mehr Leute kennenlernen kann als in 
einer Wohngemeinschaft. Beide haben auch Ämter im Wohn-
heim übernommen: Sie sind gemeinsam Etagensprecher, Juli-
ana die Barmentorin der wohnheimeigenen Bar und Xiyuan der 
Ausländerkoordinator.

Als Etagensprecher und Etagensprecherin organisieren Juli-
ana und Xiyuan alles, was auf der Etage so ansteht: den allse-
mesterlichen Etagenputz, die Etagenversammlung am Anfang 
eines jeden Semesters, bei dem die Etagensprecher*innen 
auch gewählt werden, und Veranstaltungen, wie ein gemeinsa-
mes Waffelessen. Neben einer Etagenvertretung, die es nicht in 
jedem Wohnheim gibt, gibt es noch zahlreiche andere Ämter: 
Senioren, Haustutoren, Ausländertutoren, Netzmentoren und 
Umweltmentoren. Sie alle treffen sich auch untereinander, um 
gemeinsame Aktivitäten zu planen und Probleme zu bespre-
chen. Die jeweiligen Sprecher der einzelnen Koordinatoren-
gruppen wählen auch die Vertrauensstudierenden, die wiede-

rum die Studierenden in den Wohnheimen gegenüber dem 
Studierendenwerk, das Träger der Wohnheime ist, vertreten. Die 
Bewohner*innen selbst bekommen von ihrer Arbeit auch etwas 
mit: Um eine Wohnzeitverlängerung zu bekommen, denn der-
zeit kann man nur 6-8 Semester in einem Wohnheim des Stu-
dierendenwerks wohnen, müssen die Funktionsträger Veran-
staltungen organisieren. Diese reichen von Wohnheimparties 
in, wenn vorhanden, der Wohnheimbar, über Kinobesuche bis 
hin zum gemeinsamen Spieleabend oder einem Ausflug. Neben 
den Funktionsträgern, die jedes Haus haben muss, gibt es noch 
andere Mentorate, wie das Barmentorat, das es nur in bestimm-
ten Wohnheimen mit eigener Bar gibt oder das freie Mentorat, 
welches frei gestaltet wird. Man erfährt von den Veranstaltun-
gen durch Aushänge, Facebookgruppen oder – wie im Newman-
haus – in den Gemeinschaftsküchen der Etagen.

Im Newmanhaus existiert die Tradition, dass Studierende der 
Rechtswissenschaften, die dabei sind, ihr Staatsexamen abzule-
gen, von anderen Studierenden Schokolade geschenkt bekom-
men. 

In anderen Wohnheimen, wie zum Beispiel in Tannenbusch, 
sieht es ganz anders aus. In der erst 2016 fertiggestellten Wohn-
anlage gibt es so etwas wie Gemeinschaft kaum. Die ab und 
an stattfindenden Veranstaltungen sind in der Regel spärlich 
besucht, der Innenhof mit Fußballtoren ohne Netz und einem 
Basketballkorb über einem Parkplatz, ist eher lieblos gestaltet 
und auch ein Gemeinschaftsraum, der kostenlos genutzt wer-
den kann, wie in anderen Häusern die Gemeinschaftsküchen, 
fehlt. Das Wohnheim in Tannenbusch gehört allerdings auch zu 
einer der günstigsten Wohnanlagen des Studierendenwerks. Je 
nach Wohnheim erwarten die Studierende verschiedene Preise 
und natürlich auch verschiedene Wohnqualitäten. Jeder*r muss 
für sich selbst entscheiden, wie viel Geld fürs Wohnen ausgege-
ben werden kann, muss aber genau hinschauen, wenn es darum 
geht, wie der Alltag im Wohnheim aussieht und sich dement-
sprechend entscheiden. Um eine gute Entscheidung zu treffen, 
ob man selbst ein „Wohnheim-Mensch“ ist sollte man vorher 
immer mit bereits im Wohnheim lebenden Studierenden spre-
chen und sich - wenn möglich- immer das Zimmer zeigen lassen. 
Falls das Wohnheim eine Gemeinschaftsküche hat sollte man 
sich diese auch ansehen, oft lassen sich Rückschlüsse ziehen, wie 
sauber und ordentlich die Mitbewohner*innen sind. 

Teil zwei der Reihe

 über studentisches Wohnen

 in Bonn. 
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