
Nachhaltigkeit glaubwürdig kommunizieren 
In der letzten Vorlesung des Senioren-Kollegs vor der Sommerpause referierte am Montag im Saal der Zuschg in Schaanwald Friederike  
Vinzenz, Kommunikationswissenschaftlerin und Medienpsychologin, über die Herausforderungen der Nachhaltigkeitskommunikation. 

Das Sprechen über Nachhaltig-
keit bedeute auch, sich mit Wi-
dersprüchen zu befassen, die 
zu lösen nicht möglich sei. 
Dennoch sei es wichtig, die Un-
gereimtheiten zu sehen und zu 
akzeptieren. Es gehe dabei zu-
meist um eine Dissonanz zwi-
schen eigenen Werten und das 
an den Tag gelegte Verhalten. 
Vinzenz spannte den Bogen 
weit zurück: Im deutschspra-
chigen Raum werde der Begriff 
Nachhaltigkeit oft mit der Forst -
wirtschaft verbunden, etwa mit 
Hans Carl von Carlowitz, der 
bereits 1713 auf einen «nach-
haltenden» Umgang mit den 
Ressourcen das Waldes hin-
wies: In einem Wald sollte nur 
so viel abgeholzt werden, wie 
dieser auf natürliche Weise re-
generieren kann. Später prägte 
der «Brundtland-Bericht» von 
1987 die bis heute zentrale De-
finition nachhaltiger Entwick-
lung: Bedürfnisse der Gegen-
wart erfüllen, ohne die Mög-
lichkeiten künftiger Generatio- 
nen zu gefährden.  

In der Gegenwart sind es 
schliesslich die 17 Sustainable 
Development Goals (SDGs) der 
Agenda 2030, die erstmals eine 
weltweit gemeinsame genera-
tionenübergreifende Orientie-
rungsgrundlage bieten – und 
gleichzeitig zeigen, weshalb 
Nachhaltigkeit kaum als Gan -
zes zu fassen ist. Die Ziele  
betreffen sowohl die ökologi-
sche und die soziale wie auch 
die ökonomische Komponente. 
Geht es um Armut, Gesundheit, 
Bildung, Klima, Konsum, Un-
gleichheit oder Frieden? Wer 
über Nachhaltigkeit spricht, 
muss immer wieder auswählen, 
vereinfachen und Schwerpunk-
te setzen.  

Medien: Sichtbarkeit  
durch Zuspitzung 
Für viele Menschen werde 
Nachhaltigkeit vor allem me -
dial sichtbar – in Nachrichten, 
Reportagen, Kampagnen oder 
Online-Debatten. Was berich -
tet wird, folgt jedoch eigenen 
Logiken: Nachrichtenwerte wie 

Konflikt, Überraschung, Nähe, 
Betroffenheit oder Schaden er-
höhen die Chance, dass ein 
Thema überhaupt durchdringt. 
Dabei generieren negative The-
men in der Regel mehr Auf-

merksamkeit. Wann ist ein 
Thema es wert, dass es publi-
ziert wird? Medienschaffende 
bestimmen, welche Nachrich-
ten und Informationen sie ver-
öffentlichen. Diese Entschei-

dungen führen dazu, dass ein-
zelne Aspekte dominieren und 
andere aus dem Blick geraten. 
Je nach den Eigenschaften, die 
einem Thema zugeschrieben 
werden, unter Umständen ist es 

nur ein beeindruckendes Bild, 
dem man Publizität wünscht, 
wird es öffentlich. Nicht alles 
kann zu einer Nachricht wer-
den. Nachhaltigkeit schrumpft 
dadurch oft auf Umwelt- und 
Klimafragen zusammen. Auch 
diese werden aktuell von Kriegs -
ereignissen verdrängt, während 
die sozialen und ökonomischen 
Dimensionen ein leises Dasein 
fristen.   

Polarisierung ist meist 
kontraproduktiv 
Medien helfen, Nachhaltigkeit 
öffentlich sichtbar und disku-
tierbar zu machen. Dies ist 
nicht möglich, ohne Sachver-
halte zu verkürzen, Komplexi -
tät zu reduzieren, Nachrichten 
in ausgewählte, oft zugespitzte 
Ausschnitte zu verpacken. 
Doch eine zu starke Vereinfa-
chung habe ihren Preis, sagte 
die Referentin. Zusammenhän-
ge gingen verloren, Erwartun-
gen würden überhöht, und am 
Ende steige das Misstrauen. Vor 
allem in Klimadiskussionen 
werde gerne mit Extrempositio-
nen operiert.  

Darin liegt eine der Heraus-
forderungen der Nachhaltig-
keitskommunikation: Wer 
Nachhaltigkeit ernsthaft ver-
mitteln will, muss die Grenzen 
der eigenen Botschaft mitden-
ken, sich auch seiner kognitiven 
Dissonanz (s. Festinger) be-
wusst sein. Eine solche ist bei-
spielsweise gegeben, wenn man 
als überzeugter Klimaschützer 
jährlich in den Urlaub fliegt.  

Zwischen Engagement und 
Greenwashing-Verdacht 
Viele Firmen kommunizieren 
ihr Nachhaltigkeitsengagement 
über Berichte, Webseiten, Kam -
pagnen, Produkte oder soziale 
Medien. Gleichzeitig wächst 
die Skepsis des Publikums. Die 
Referentin liess vier Firmen-
plakate hinsichtlich der Ein-
schätzung von Greenwashing 
beurteilen. Die Erkenntnis be-
stätigte sich, dass die entschei-
dende Frage weniger darin 
liegt, ob eine Aussage formal 

korrekt ist, sondern, ob sie den 
Kunden glaubwürdig wirkt. 
Eine Botschaft kann sachlich 
stimmen und dennoch als 
Greenwashing gelesen werden, 
weil sie in einem Kontext lan-
det, der von Vorwissen, Bran-
chenbildern oder einem ange-
kratzten Firmenimage geprägt 
ist. Die Referentin beschrieb 
damit ein Dilemma: Unterneh-
men müssen Verantwortung 
sichtbar machen, geraten aber 
schnell unter Rechtfertigungs-
druck. Der Ausweg liege nicht 
in noch lauteren Behauptun-
gen, sondern in einer Kommu-
nikation, die Widersprüche 
nicht verdecke und Erwartun-
gen nicht künstlich aufblase, so 
die Medienpsychologin. 

Entscheidend ist, was  
beim Publikum ankommt 
Kommunikation wirke nie im 
luftleeren Raum. Sie treffe auf 
Werte, Alltagserfahrungen und 
persönliche Spannungen – etwa 
zwischen Umweltbewusstsein 
und Bequemlichkeit, zwischen 
Preis und Gewohnheit, zwi-
schen Wissen und Handeln. 
Dazu komme, dass Erwartun-
gen je nach Branche stark vari-
ieren: Dieselbe Umweltbot-
schaft werde bei einer NGO an-
ders gelesen als in Bereichen 
wie zum Beispiel Mode, Ener -
gie oder Verkehr, führte Friede-
rike Vinzenz aus.  

Für die Praxis heisst das: 
Wer wirksam kommunizieren 
will, muss die Lebensrealität der 
Menschen, die angesprochen 
werden sollen, ernst nehmen. 
Kommt dazu: Eine gut gemeinte 
Botschaft kann als glaubwürdig 
oder als unglaubwürdig gelesen 
werden. Auch wenn auf der 
Handlungsebene tatsächlich Än -
derungen in Richtung Nachhal-
tigkeit vollzogen wurden, ist da-
mit keineswegs sichergestellt, 
dass alte Vorurteile dadurch aus-
geräumt sind. Das Experiment 
mit den nachhaltig und den kon-
ventionell produzierten Kartof-
felchips – im Videobeispiel – ver-
mochte dies eindrücklich zu un-
termauern. (hs)
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