NACHHALTIGKEIT

Unternehmen geben sich
,grines” Image

Nachhaltigkeit als Thema in der Wirtschaftswerbung.
Von Thomas Bohrmann

Prof. Dr. Thomas
Bohrmann lehrt
katholische Theologie
mit dem Schwerpunkt
Angewandte Ethik

an der Fakultdt fiir
Staats- und Sozial-
wissenschaften der
Universitit der Bun-

deswehr Miinchen.

206

Abstract Nachhaltigkeit ist ein Thema, das immer stirker in Po-
litik, Gesellschaft und Wirtschaft verankert ist. Besonders die Okono-
mie, die zunehmend mit gezielter kommerzieller Kommunikation fiir
nachhaltige und umweltbewusste Produkte wirbt, hat einen grof3en
Einfluss auf den globalen Konsum. Werbungtreibende Unternehmen
kommunizieren bewusst mit , griinen” Themen und stellen sich als
soziale und umweltgerechte Akteure dar. Allerdings gelten fir die
Werbeprisentationen grundlegende Standards, unter denen vor allem

das Verbot von Greenwashing herausragt.

erbung hat einen persuasiven (von lat. persuadere =

iiberreden, iiberzeugen) Charakter. Sie ist der geplan-

te Versuch, Meinungen, Einstellungen und Handlun-
gen von Menschen durch spezifische Medien der Kommunikati-
on offentlich zu beeinflussen, um 6konomische Ziele zu erreichen.
Der folgende Beitrag soll exemplarisch darstellen, inwieweit das
politisch-ethische Leitbild der Nachhaltigkeit inzwischen auch
innerhalb der Werbewirtschaft thematisiert wird und welche
zentralen ethischen Regeln bei der Kommunikationspolitik der
werbungtreibenden Unternehmen gelten sollen.

Werbung - persuasive Kommunikationsform

Menschen zu iiberzeugen, ist eine grundlegende kommunikati-
ve Praxis, die in unterschiedlichen sozialen Interaktionen anzu-
treffen ist (vgl. Bohrmann 2010, S. 293 f.; Schénbach 2016). Aus
diesem Grund sollte eine beeinflussende Kommunikationsform
nicht voreilig als ethisch illegitim betrachtet werden. Denn auch
elterliche oder schulische Erziehung, religiése Predigt und poli-
tische Reden arbeiten mit Kommunikationstechniken, die an-
dere, ndmlich Kinder und Jugendliche, Kirchenbesucher:innen
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sowie Burger:innen, zu beeinflussen versuchen. Beeinflussung
ist immer eine gezielte Kommunikationsmethode, um mensch-
liche Einstellungen oder Entscheidungen im Sinne des Kommu-
nikators zu verdndern.

Haufig wird in der 6ffentlichen Diskussion Werbung mit
Manipulation gleichgesetzt. Denn Werbung - so die vorge-
brachten Vorwiirfe — wecke verborgene Wiinsche, verfihre die
Verbraucher:innen und verleite sie dazu, unnétige Produkte zu
kaufen. Vor allem die 6konomische Zielset-

zung der Wirtschaftswerbung und die spe- Manipulation bedeutet
zifischen Kommunikationstechniken, die eine Einschrinkung der Autonomie
anscheinend einen manipulativen Charakter der Verbraucher:innen mit Hilfe
haben sollen, nihren eine solche Einstel- bestimmter Werbetechniken.

lung (vgl. Zurstiege 2015, S. 9-16). Allerdings e
verdient der Manipulationsbegriff eine Prazisierung. Von ei-
nem manipulativen Charakter der Werbung kann erst dann
gesprochen werden, wenn ein zwanghaftes Einwirken auf die
Umworbenen vorliegt, so dass sich diese nicht oder nur unzu-
reichend dagegen wehren kénnen. Manipulation bedeutet eine
Einschrinkung der Autonomie der Verbraucher:innen bei Kon-
sumentscheidungen mit Hilfe bestimmter Werbetechniken (vgl.
Ruf 1974, S. 138). Drei Arten der manipulativen Werbung kén-
nen voneinander unterschieden werden (vgl. Bohrmann 2010, S.
294): (1) die subliminale, (2) die getarnte und (3) die verfilschende
Werbung. Die subliminale Werbung arbeitet mit Techniken, die
unterhalb der bewussten menschlichen Wahrnehmungsschwel-
le liegen; die getarnte Werbung kennzeichnet eine Werbemaf3-
nahme nicht als solche und tiduscht somit die Konsumierenden;
die verfalschende Werbung tubermittelt schlieflich selektive,
falsche oder irrefithrende Produktinformationen. Mit dem so-
genannten Verschleierungsprinzip (vgl. Hausmanninger 1993,
S. 231 f.) kommt ein konstitutives Charakteristikum fiir Mani-
pulation zum Ausdruck. Damit ist eine verdeckte und intrans-
parente Kommunikation gemeint, bei der entweder gezielt ge-
tiuscht wird oder sich die Umworbenen nicht bewusst sind, dass
sie manipuliert werden. Zwar glauben die Verbraucher:innen,
sich in Freiheit zu entscheiden und autonome Kaufentscheidun-
gen zu treffen, letztlich werden sie aber durch unlautere Werbe-
methoden gezielt gelenkt und manipuliert.

In der globalen Mediengesellschaft sind Werbemafinah-
men nicht mehr wegzudenken, da sie fur Wirtschaft und Ge-
sellschaft unterschiedliche Funktionen erfillen. Werbung
macht Produkte und Dienstleistungen bekannt (Bekanntma-
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chungsfunktion), ruft sie in Erinnerung (Erinnerungsfunkti-
on), informiert tiber ihre Vorteile (Informationsfunktion) und
betont ihren emotionalen Zusatznutzen (Erlebnisfunktion).
Werbung méchte starke Gefiihle bei den Konsumentinnen und
Konsumenten ansprechen (vgl. Bohrmann 2010, S. 294 £.). Sol-
che Emotionen werden vor allem durch erzihlte Geschichten

(auf der narrativen Ebene) mit schénen, aus-

Werbung hat einen positiven drucksstarken Bildern (auf der visuellen Ebe-
gesellschaftlichen Effekt: Sie priisentiert  ne) sowie durch eine harmonische Musik (auf
neue Produkte und ist damit ein Motor der auditiven Ebene) ausgelost. Werbekom-
des wirtschaftlichen Fortschritts. munikation méchte also auf drei Ebenen der

Rezeption emotionalisieren. Dartiber hinaus
tragen solche eindrucksstarken Kommunikationsmafinahmen
dazu bei, dass Werbeunternehmen auffallen und sich von den
Mitbewerbern in einer harten marktwirtschaftlichen Konkur-
renzsituation absetzen kénnen. Est wenn Vorteile und Nutzen
der eigenen Produkte durch Werbung selbstbewusst kommuni-
ziert werden, ist bei den werbungtreibenden Unternehmen die
Grundlage fur 6konomische Gewinne gelegt.

Werbung hat einen vielfiltigen Nutzen fur die Gesell-
schaft. Sie ist Teil der modernen Marktwirtschaft, die als ,In-
novativwirtschaft® (Korff 1992, S. 12) bezeichnet werden kann,
da sie unaufhérlich neue Produkte fiir den Konsum erfindet,
produziert und verbreitet. Als Medium des Wettbewerbs tragt
die Marktkommunikation dazu bei, dass menschliche Bediirf-
nisse befriedigt werden kénnen. In diesem Sinne hat Werbung
einen positiven gesellschaftlichen Effekt. Sie informiert tiber
neue Produkte und fordert die mitbewerbenden Unternehmen
heraus, sich dhnlich innovativ zu verhalten. Damit ist sie ein
Motor des wirtschaftlichen Fortschritts. Werbung schafft fer-
ner Arbeitsplitze in unterschiedlichen Bereichen (z.B. Auftrag-
geber von Werbung, Werbegestaltung, Werbemittelherstellung,
Markt- und Meinungsforschung). Schliefilich ist erst durch die
Interpenetration von Werbewirtschaft und Medien eine plura-
le Medienlandschaft entstanden, die aufgrund der Digitalisie-
rung in den letzten Jahren noch vielfiltiger geworden ist (vgl.
Siegert/Brecheis 2017, S. 108-119). Denn durch die Etablierung
von Online-Marketing und Online-Journalismus hat sich das
Medienangebot stark veridndert. Da die Medien (Printmedien,
elektronische Medien, neue Medien) unverzichtbare Werbetri-
ger fur Guter und Dienstleistungen sind, gilt Werbung als wich-
tige Finanzierungsquelle fiir die gesamte Medienbranche. Nur
mit Hilfe der Werbewirtschaft und ihrer Kommunikationsstra-
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tegien konnen die unterschiedlichen Mediengattungen in ihren
redaktionellen Teilen die Offentlichkeit informieren und damit
auch plurale Inhalte verbreiten. Pluralitit der Medien bedeu-
tet immer auch Meinungsvielfalt, die fur eine funktionierende
Demokratie unverzichtbar ist. Insgesamt lassen sich somit drei
Gruppen herausstellen, die von medialer Werbungin der Medien-
gesellschaft profitieren (vgl. Bohrmann 2010, S. 295f.): Fiir die
Medien sind Werbeeinnahmen eine wichtige Finanzierungsquel-
le zur Existenzsicherung, fir die werbungtreibende Wirtschaft
sind die Medien unverzichtbare Triger ihrer Marktkommunika-
tion und fur die Verbraucher:innen ist Werbung schliefilich ein
soziales Medium, das ein vielfiltiges Infor-

mations- und Unterhaltungsangebot in einer Eine Ethik der Werbung, die normative
pluralen Mediengesellschaft zu niedrigen  MafSstibe formuliert, versucht aus einer
Preisen ermoglicht. Aus diesen Griinden ist akademischen Perspektive
Werbung als marktwirtschaftliches Instru- Marktkommunikation zu reflektieren.

ment der Kommunikation zunichst und
grundsitzlich ein ethisch legitimes Mittel, von dem eine Gesell-
schaft insgesamt profitiert. Gleichwohl kénnen Werbebotschaf-
ten auch verletzen und gegen rechtliche oder ethische Normen
verstoflen. Eine Ethik der Werbung, die normative Maf3stabe for-
muliert, setzt hier an und versucht aus einer akademischen Per-
spektive Marktkommunikation zu reflektieren und auf die Ver-
antwortung der unterschiedlichen Akteure der Werbebranche
aufmerksam zu machen (vgl. Bohrmann 1999; Bohrmann 2020).

Nachhaltigkeit als ethischer Schlisselbegriff
In vielen Werbebotschaften der letzten Jahre und Jahrzehnte
wird der Umweltschutz und die damit in Verbindung stehende
moralische Verantwortung der Werbewirtschaft fiir die Okolo-
gie deutlich herausgestellt. Bevor die Verbindung von Werbung
(Okonomie) und Nachhaltigkeit (Okologie) konkretisiert wird,
soll zunichst das ethische Nachhaltigkeitskonzept skizziert
werden.

Das Prinzip der Nachhaltigkeit (engl. sustainability) erginzt
den klassischen Prinzipientraktat der christlichen Sozialethik
um die 6kologische Dimension (vgl. Heimbach-Steins 2008,
S. 193 f.). Wihrend die klassischen Sozialprinzipien der christ-
lichen Sozialethik (Personalitit, Solidaritit und Subsidiaritit)
menschliche Interaktionsformen regeln und somit normati-
ve Richtlinien fiir die soziale Ausgestaltung gesellschaftlicher
Strukturen formulieren, thematisiert Nachhaltigkeit explizit
das Verhiltnis Mensch-Natur bzw. Gesellschaft-Natur und ver-
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sucht damit, eine Antwort auf die umweltethische Herausforde-
rung zu geben. Der deutsche Begriff der Nachhaltigkeit geht auf
Hans Carl von Carlowitz (1645-1714) zurtick, der das erste Werk
iiber die Forstwirtschaft geschrieben hat (vgl. Sichsische Car-
lowitz-Gesellschaft 2013). Nachhaltig wird hier verstanden als
eine lang anhaltende und nachwirkende Nutzung, die auf einen
in die Zukunft gerichteten Gebrauch zielt. Als ethischer Begriff
kommt Nachhaltigkeit bzw. nachhaltige Entwicklung im Bericht

Our Common Future, dem Brundtland-Bericht

Dass der Mensch sein Handeln auch der Weltkommission fiir Umwelt und Ent-
im Hinblick auf die Natur normieren wicklung (1987), erstmals zur Sprache. ,,Dau-
muss, riickt erst seit den 1970er Jahren erhafte Entwicklung [engl. sustainable deve-

ins globale Bewusstsein.

lopment] ist Entwicklung, die die Beduirfnisse

''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' der Gegenwart befriedigt, ohne zu riskieren,

daf} kunftige Generationen ihre eigenen Bedirfnisse nicht be-
friedigen kénnen“ (Hauff 1987, S. 46). Mit dieser Formulierung
wird ein zentraler Gedanke der Nachhaltigkeitskonzeption for-
muliert, ndmlich die Zukunftsdimension, da das Handeln der
gegenwirtigen Generation in die Lebenswelt der zukiinftigen
Generationen hineinreicht. Aber erst auf der Konferenz der Ver-
einten Nationen fiir Umwelt und Entwicklung in Rio de Janeiro
(1992) wird sustainability bzw. sustainable development zu einem
priagenden politisch-ethischen Leitbild fir die globale Diskussi-
on und damit zum Motor fir umweltpolitisches Handeln (vgl.
Veith 2004, S. 306 f.). Hier werden dann die drei grundlegenden
Dimensionen benannt, die die christliche Sozialethik als nor-
mative Kriterien des Nachhaltigkeitsprinzips reformuliert hat.

Als Sozialprinzip, das eine Zielrichtung fur die Ausgestal-
tung von gesellschaftlichen Strukturen artikuliert, verknupft
Nachhaltigkeit vier Dimensionen, nimlich Natur, Intergene-
rationalitit, Retinitit und Globalitat (vgl. Pufé 2017, S. 91-142;
Veith 2004, S. 311-314; Vogt 20009, S. 471-494).

(1) Natur: Mit dem Nachhaltigkeitsbegriff wird die Natur
als Reflexionsgegenstand im Rahmen des sozialethischen Prin-
zipienkanons bertucksichtigt. Dass der Mensch sein Handeln
iberhaupt auch im Hinblick auf die Natur normieren muss,
riickt erst seit den 1970er Jahren ins globale Bewusstsein. Im
Jahr 1972 fand in Stockholm die erste Konferenz der Vereinten
Nationen iiber die Umwelt des Menschen statt, wodurch die
globale Umweltpolitik einen internationalen Antrieb erhielt.
Die erste deutschsprachige Monografie mit dem Titel ,Umwelt-
ethik® schrieb der Tibinger Moraltheologe Alfons Auer (1984).
Fir die christliche Ethik hatte die auflermenschliche Natur auf-
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grund des biblischen Schépfungsglaubens immer schon einen
Eigenwert, aus dem ein verantwortungsvoller Umgang mit den
Ressourcen und Erdengiitern resultierte. Aber erst mit der Etab-
lierung einer eigenstindigen Bereichsethik bzw. einem Themen-
feld der Angewandten Ethik rickte das umweltethische Denken
immer mehr ins Zentrum der ethischen Reflexion. Letztlich
wird ohne den Einbezug der Natur in Ethik, Wirtschaft und Poli-
tik ein gelingendes Leben der Menschheit in Zukunft erschwert.

(2) Intergenerationalitdt: Im Nachhaltigkeitsprinzip wird
die intergenerationelle Gerechtigkeit oder Solidaritat angespro-
chen, denn die gegenwértige Generation hat Verantwortung fur
die nachkommenden Generationen, die eben-

so Anspruch auf eine intakte Umwelt mit ih- Nachhaltigkeit verkniipft
ren natiirlichen Ressourcen haben. Damit be- die 6konomischen, sozialen und
kommt die Dimension Zeit fiir die Ethik eine dkologischen Problemfelder
bedeutende Rolle. Verantwortung fur die Zu- moderner Gesellschaften miteinander.

kunft heifdt, in der Gegenwart die Umwelt zu
schiitzen, damit die Nachwelt ebenso an ihr partizipieren kann.
Nachhaltigkeit versteht ,Umweltschutz als verpflichtenden Be-
standteil einer verantwortlichen Generationenvorsorge, als eine
der wichtigsten Sozialleistungen fur die Zukunft und zugleich
als eine unabdingbare Bedingung fur jede langfristig tragfahige
Okonomie“ (Vogt 2001, S. 145).

(3) Retinitit: Der Vernetzungsgedanke hat fir das Nach-
haltigkeitsprinzip eine weitere entscheidende Bedeutung. Die
Befriedigung der sozialen und ékonomischen Bediirfnisse der
Menschen muss von den ¢kologischen Bedingungen mitgetra-
gen werden. Nur so ist Fortschritt méglich, der auch in die Zu-
kunft weist und die Bediirfnisse der zukinftigen Generationen
mitbedenkt. Nachhaltigkeit verknupft somit die 6konomischen,
sozialen und o6kologischen Problemfelder moderner Gesell-
schaften miteinander. Lange Zeit wurde nur die Verbindung
von Okonomie und dem Sozialen beriicksichtigt. Die Wirtschaft
hatte ihre Funktion in der Bediirfnisbefriedigung der Gesell-
schaft, ohne dabei die 6kologischen Nebenfolgen zu berticksich-
tigen. Eine dauerhaft-umweltgerechte Entwicklung muss die
drei Dimensionen miteinander verbinden. Soziale und 6kono-
mische Entwicklungen sind ohne die Rucksicht auf 6kologische
Faktoren nicht zukunftsweisend. Mit dem Begriff der Retinitat
(von lat. rete = das Netz) wird dieser Vernetzungsgedanke zum
Ausdruck gebracht (vgl. Korff 1989, S. 258).

(4) Globalitit. Das Nachhaltigkeitsprinzip spricht auch eine
globale Dimension und damit die internationale Solidaritit oder
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Gerechtigkeit an. Dies wird besonders durch den anthropoge-
nen Klimawandel deutlich, von dem insbesondere die Menschen
des globalen Studens jetzt schon betroffen sind (vgl. Lienkamp
2009). Eine dauerhaft-umweltgerechte Entwicklung muss die
Lebensgrundlagen der Erdbewohner schiitzen, vor allem aber
die der Armen. Das politisch-ethische Leitbild der Nachhaltig-
keit setzt sich fiir den Klimaschutz ein und fordert eine globale
Entwicklungs- und Umweltpolitik.

Werbung und Nachhaltigkeit: zwei Beispiele
Verandertes Umweltbewusstsein innerhalb der Gesellschaft fithrt
zu einer veranderten Nachfrage nach Produkten und Dienstleis-
tungen, die sich aus der Perspektive der Verbraucher:innen immer
starker am Prinzip der Nachhaltigkeit orientieren sollen. Darauf
reagieren die Unternehmen mittels ihrer Kommunikationspoli-
tik, indem sie sich durch Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)
und Werbung explizit zu Umweltschutz und Nachhaltigkeit be-
kennen. Wihrend Offentlichkeitsarbeit starker sachlich in ihrer
Informationsdarstellung ausgerichtet ist und den Diskurs mit der
Gesellschaft sucht, setzt Werbung stirker auf emotionale Inhalte
und moéchte primir auf der audiovisuellen Ebene die Konsumie-
renden ansprechen.

Im Folgenden sollen zwei kommunikationspolitische Bei-
spiele aus der Mobel- und aus der Textilindustrie anhand ihrer
Umweltwerbung vorgestellt werden. Dabei stehen beide Indus-
triezweige besonders in der 6ffentlichen Kritik, da sowohl die
Produktion von Mébeln als auch die Produktion von Kleidern in
die Natur massiv eingreifen und damit die Umwelt schadigen.

Das schwedische Mobel- und Einrichtungshaus Ikea,
das hiufig mit Billigmébeln, Wegwerfartikeln und Spontan-
kiufen in Verbindung gebracht wird, hat in den letzten Jahren
seine Werbestrategie verandert und sich kommunikativ neu
aufgestellt, indem explizit nachhaltige Produkte beworben
werden (vgl. Campillo-Lundbeck 2020). Exemplarisch soll das
an dem Werbespot mit dem Claim ,Nachhaltigkeit darf kein
Luxus sein“ (2020) skizziert werden (vgl. Werbung Ikea Nach-
haltigkeit 2020). Ein Tkea-Verkaufer, der sich auf dem Weg zur
Arbeit befindet, erklart, warum Umweltverantwortung wich-
tig ist, wahrend er sich mit einer Holzzahnbiirste zu Beginn
die Zahne putzt und sich dann in einem Coffee-Shop Kaffee
in eine mitgebrachte Thermoskanne einschenken lisst. Dabei
spricht er folgende Sitze: ,Wir haben nun mal nur einen Pla-
neten. Wir sollten daran denken, jeden Tag, dass die Zeit zum
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Handeln nicht irgendwann kommt. Nee. Die Zeit ist genau jetzt.
Das muss auch gar nicht ernst oder kompliziert und schon gar
nicht teuer sein. Und deshalb gehe ich da jetzt rein und ich wer-
dejedem einzelnen sagen: ,Hallo, kann ich was helfen?* Mit den
letzten Worten stellt er sich in einer Ikea-Filiale einem Paar vor,
das ratlos vor einem Esstisch steht. Der Claim ,Nachhaltigkeit
darf kein Luxus sein®, der aus dem Off zu ho-

ren und auch mit einer Schrifteinblendung zu In einem Werbespot von Levi's wird die
sehen ist, fasst den Dachgedanken der neuen Fridays for Future-Bewegung visuell
Werbekampagne zusammen: Nachhaltigkeit zitiert und an die Klimaproteste
ist bezahlbar. Jede und jeder kann etwas fiir einer jungen Generation erinnert.

die Umwelt tun, das personliche Einkommen oo
darf kein Hinderungsgrund fiir einen Einkauf sein. Ikea moch-

te damit Nachhaltigkeit auf dem Mébel- und Einrichtungssek-

tor demokratisieren. Das Nachhaltigkeitsprogramm wird dann

in weiteren Werbespots konkretisiert, indem auf die Nutzung

nattrlicher oder recycelter Materialien hingewiesen wird (vgl.

z.B. den Werbespot ,,Die machen Schaffelle aus Plastikflaschen®,

Werbung Tkea 2021).

Der US-amerikanische Jeanshersteller Levi’s positioniert
sich sowohl in seiner Offentlichkeitsarbeit (vgl. Levi’s Website
2022) als auch in einem Werbespot von April 2021 (vgl. Levi’s
2021) als Textilunternehmen, das sich fiir eine nachhaltige,
ressourcenschonende Produktion einsetzt. Zu Beginn des Wer-
bespots steht die Feststellung, dass sich der weltweite Beklei-
dungsverbrauch in den letzten 15 Jahren verdoppelt habe. Levi’s
mochte das dndern und macht das an einer Handlungskette des
nachhaltigen Kleiderkonsums deutlich. Junge Menschen, die
sich in einem urbanen Raum und in der Natur befinden, tragen
dazu ihre Uberlegungen vor: Im Kern geht es darum, bessere
Kleidung zu kaufen, die man linger tragen kann. Und wenn
man etwas linger tragen kann, dann braucht man weniger zu
kaufen. Und wenn man weniger Kleider kauft, dann wird auch
weniger verschwendet. Und wenn weniger verschwendet wird,
dann kénnen wir uns auch zum Guten verandern.

Der Nachhaltigkeitsgedanke wird nicht nur durch die zu
hoérenden Statements verdeutlicht, sondern auch durch die Pra-
sentation der auftretenden Charaktere. So ist etwa eine junge
Frau zu sehen, die eine Jeansjacke mit einer bunten Aufschrift
,Our Future® trigt und ein Megafon in der Hand hilt. Damit
wird die Fridays for Future-Bewegung visuell zitiert und an die
Klimaproteste einer jungen Generation erinnert. Zugleich sind
auch Kinder zu sehen, die symbolisch die Zukunft reprisen-
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tieren. Die zentrale Werbebotschaft von Levi’s kommt in dem
Claim ,Buy better. Wear better prignant zum Ausdruck. Da-
hinter steht die neue Sustainability-Strategie des Unterneh-
mens, die vor allem auf eine Ressourcenschonung und die Klei-
derproduktion mit neuen Materialien (organischer Baumwolle
und recyceltem Jeansstoff) setzt (vgl. Képp 2020). Ubermaféiger
Kleiderkonsum, wie er besonders durch Fast Fashion erfolgt, soll
eingeschrinkt werden, um die Umwelt zu schonen.

Die Werbeauftritte von lkea und Levi’s zeigen, dass die
Nachhaltigkeitsidee mittlerweile fest in der Kommunikations-
politik der beiden Unternehmen integriert ist, auch wenn die

vier genannten Dimensionen von Nachhal-
Wenn Unternehmen auch soziale Verant-  tigkeit (Natur, Intergenerationalitit, Retini-

wortung fiir die Natur iibernehmen, tat, Globalitit) nicht systematisch konkre-
ist das moralisch zu begriifden, da jede tisiert werden. Durch moralische Appelle an
Produktion in die Umwelt eingreift. die Verbraucher:innen, dass alle etwas fiir

""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" die Natur und fur den Aufbau einer besseren
Welt tun kénnen, wird das individuelle Gewissen angesprochen.
Viele weitere Werbebeispiele globaler Wirtschaftsunternehmen
lassen sich zur Thematisierung von Nachhaltigkeit finden.

Werbeethische Leitlinien

Kaum ein Unternehmen, das Werbung betreibt, kann es sich
heute leisten, die Nachhaltigkeitsidee zu vernachlédssigen. Durch
ein ,grines“ Image, das sich immer mehr Unternehmen der
werbungtreibenden Wirtschaft als Firmenziel geben, wird ver-
sucht, auf das gewandelte Umweltbewusstsein in der Bevélke-
rung zu reagieren und mit einer entsprechenden Produktpalet-
te, die Nachhaltigkeit verspricht, Gewinne zu maximieren. Das
ist aufgrund einer marktwirtschaftlichen Orientierung nicht
nur ethisch legitim, sondern verantwortungsethisch gedacht
und auch geboten. Unternehmen haben der Gesellschaft und da-
mit den Verbraucher:innen gegeniiber Verantwortung fiir ihre
Produkte. Wenn sie dartiber hinaus auch soziale Verantwortung
fir die Natur ubernehmen, ist das moralisch zu begriufien, da
jede 6konomische Produktion in die Umwelt eingreift. Gleich-
wohl muss sich jede Umweltwerbung daran messen lassen,
ob die Werbebotschaft mit dem unternehmerischen Handeln
identisch ist. Im Folgenden sollen drei grundlegende Prinzipien
bzw. Leitlinien formuliert werden, die bei der Thematisierung
von Umweltschutz und Nachhaltigkeit innerhalb der Kommuni-
kationspolitik der werbungtreibenden Wirtschaft zu beachten
sind.
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Unternehmen geben sich ,griines“ Image

» Jede kommerzielle Kommunikation muss sich prinzipiell
an den moralischen Standards der Werbewirtschaft ori-
entieren, wie sie vor allem im Werbekodex des Deutschen
Werberats zur Sprache kommen (vgl. Deutscher Werberat
2021). Werbung darf zum Beispiel Personen nicht herab-
wiirdigen und diskriminieren, keine Angst erzeugen oder
Leid instrumentalisieren und kein gewalttitiges Handeln
dulden.

» Werbung darf nicht lugen. Eine wahrheitsgemifle Kom-
munikation ist die Voraussetzung fur das Vertrauen, das
Verbraucher:innen einem Produkt entgegenbringen. Das
heifst, Werbung darf keine falschen oder irrefihrenden
Unternehmens- und Produktinformationen verbreiten. In
diesem Sinne darf ein Unternehmen kein Greenwashing
betreiben und sich ein ,griines” Image geben, obwohl es
sich nicht nachhaltig und umweltbewusst verhalt. Umwelt-
bezogene Werbeaussagen miissen tberprifbaren Fakten
und der Wahrheit entsprechen. Greenwashing ist — nach
dem oben beschriebenen Zugang zum Werbebegriff - ver-
filschende Werbung, somit Verschleierung und dement-
sprechend eine ethisch illegitime Manipulation.

» Auch Influencer:innen sollten in ihrer Social-Media-Pri-
sentation den Umweltschutz- und Nachhaltigkeitsge-
danke berticksichtigen. Diese neue Werbeform der digi-
talisierten Mediengesellschaft hat eine grofle Reichweite
und beeinflusst den Konsum vieler junger Menschen, da
Influencer:innen hiufig als Vorbilder und glaubwiirdige
Botschafter:innen von Markenprodukten auftreten. Es
sollte ihnen bewusst sein, dass auch sie Mitverantwortung
fir einen nachhaltigen Konsum haben. Sie kénnen sogar
gezielt fiir Produkte werben, die sich fiir den Umweltschutz
einsetzen und somit ihre Follower:innen fir Umweltthe-
men weiterhin sensibilisieren.

Sicherlich braucht der Aufbau einer nachhaltigen Welt
einen langen Atem. Ein solches Ziel ist aber nur zu erreichen,
wenn sich méglichst viele Akteure mitverantwortlich wissen.
Letztlich haben gutinformierte und kritische Verbraucher:innen
den groften Einfluss auf den nachhaltigen und umwelt-
gerechten Konsum. Denn durch ihr Verhalten entscheiden sie
letztendlich mit, welche Produkte gekauft oder nicht gekauft
werden, fur welche Produkte geworben oder nicht geworben
wird.
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