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ES GRUNT SO GRUN
NACHHALTIGKEITSTHEMEN IN DEN MEDIEN — EINE -
BESTANDSAUFNAHME

von Kira Crome

,Griine* Themen haben Konjunktur: Klimawandel, Unternehmensverantwortung,
Bio- und Fair-Trade-Zertifizierung, Energie sparen und umweltfreundliches Reisen

- solche nachhaltigkeitsrelevanten Themen machen vermehrt in Zeitschriften und
Tageszeitungen Schlagzeilen oder sind Gegenstand von Fernseh- und Radiobeitriigen.
Trotzdem klagen Nachhaltigkeitsexperten, dass das Leitthema Nachhaltigkeit keinen
angemessenen Raum in den Massenmedien einnimmt. Medien- und Kommunikations-
forscher kritisieren auflerdem, dass die Medienmacher die breite Masse nicht erreichen
und letztlich ihrem Auftrag als Forderer eines gesellschaftlichen Wandels nicht gerecht
wiirden. Wie also steht es um die mediale Vermittlung der komplexen Themen, welche
neuen Ansdtze gibt es und welche Herausforderungen ergeben sich fiir Fachjournalisten?
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Erinnern Sie sich noch an Stefan Kappers? Der Diissel-
dorfer Werbetexter war 1999 und 2000 Held einer bun-
desweiten Kampagne des Verbandes Deutscher Zeitschrif-
tenverleger mit der Botschaft: Prominenz braucht keine
Voraussetzung. Eines der 20 Motive zeigte den bis dahin
unbekannten Nobody auf einem Traktor mitten in einem
Kornfeld. Der Slogan: ,,Das Leben ist wie Traktor fahren.“
Die Aussage: null. Das Ergebnis: Am Ende der Kampagne
kannte ein Viertel aller Deutschen Stefan Kappers (vgl.
VDZ 2001). Ein interessantes Experiment, mit dem es ge-
lungen ist, einem Unbekannten ohne besonderen Nach-
richtenwert in der breiten Offentlichkeit einen hohen
Bekanntheitsgrad zu verleihen. Lasst sich dieses Konzept
auch auf die mediale Vermittlung eines so komplexen und
schwer transportierbaren Themas wie Nachhaltigkeit
iibertragen?

Noch im Jahr 2004, als der Hollywood-Okothriller_,The
Day After Tomorrow* den Klimawandel zum Kassen-
schlager machte und fiir grole Aufmacher in der Bild-
Zeitung sorgte, beklagten Nachhaltigkeitsexperten und
Medienforscher, dass Nachhaltigkeit in den Medien
,kein Gesicht“ habe - so das Fazit einer Studie des Adolf-
Grimme-Instituts im Auftrag des Rates fiir Nachhaltige
Entwicklung. Dafiir werteten die Medienforscher exem-
plarisch Programme aus unterschiedlichen Genres von
verschiedenen Fernsehsendern aus und befragten deren
Macher (vgl. Rat fiir Nachhaltige Entwicklung 2004). Sie
fanden heraus, dass die meisten der Redakteure, Autoren
und Produzenten zwar personlich wesentliche Aspekte
des Leitbildes Nachhaltigkeit befiirworteten - wie etwa
soziale Verantwortung, Generationengerechtigkeit oder
Umweltschutz. Sie dienten ihnen jedoch nicht als MaR-
stdbe oder Orientierung fiir die Programmgestaltung.
Der Begriff Nachhaltigkeit und die mit ihm verbundenen
Anspriiche wurden als zu komplex, zu kopflastig, zu an-
spruchsvoll, zu unattraktiv — und daher insgesamt unge-
eignet fiir die mediale Vermittlung angesehen. Und das
betraf sogar solche Sendungen, die in der Studie als durch-
aus nachhaltigkeitsorientiert bewertet wurden, weil sie die
sozialen, Okologischen und wirtschaftlichen Zusammen-
hédnge eines Themas aufgezeigt hatten. Sie wurden aber
von den verantwortlichen Redakteuren und Autoren nicht
mit dem Nachhaltigkeitsbild in Verbindung gebracht (vgl.
Rat fiir Nachhaltige Entwicklung 2004, S. 4).

AUS DER EXPERTENNISCHE ZUM GRUNEN TRENDTHEMA

Eine Erkldrung fiir diese Diskrepanz lautet, dass heutzu-
tage Nachrichten immer kiirzere Halbwertszeiten haben
und deshalb kaum Raum bleibt, Hintergriinde, Zusam-
menhdnge und Wirkungen eines Problems ausfiihrlich
zu erkldren. Hinzu kommt, dass das Sachthema Umwelt

den besonderen Nachrichtenwert, den es zuletzt in den
1980er-Jahren zu Zeiten von Waldsterben, Seveso und
Tschernobyl hatte, im Fahrwasser von Klimakatastro-
phen, Polschmelze, Artensterben und erneuerbaren Ener-
gien zwar wiedererlangt hat.

»Nachhaltigkeitsthemen widersprechen den
medialen Erfordernissen nach Einfachheit.«

Die klassische Umweltberichterstattung ist heute jedoch
hinter globale und komplexe Kontexte zuriickgetreten.

Aktuelle Fragen nach einer zukunftsorientierten Nutzung
knapper Ressourcen und einer generationengerechten
Lebensweise, die das Postulat einer nachhaltigen Ent-
wicklung heute stellen, ergeben sich aus einer neuen
Qualitdt von Umweltproblemen, die nicht nur zeitlich
und rdumlich entgrenzt sind. Thre Wirkungen schlagen
sich auch noch in naturfernen 6konomischen oder sozi-
alen Bereichen nieder. Nachhaltigkeitsthemen sind des-
halb nicht einfach erklart — und widersprechen damit den
medialen Erfordernissen nach Einfachheit. Peter Unfried,
Chefreporter und Umweltfachmann der taz, vermisst in
seiner Branche ein Bewusstsein fiir die Komplexitat des
Themas: ,Generell herrschte und herrscht nach meiner
Einschatzung Sprachlosigkeit zwischen den Experten fiir
das Thema und dem Rest von Redaktionen“ (Unfried, P.
2010). Sie sei Hauptgrund dafiir, warum die meisten Me-
dien der wachsenden Bedeutung nachhaltiger Themen
und Perspektiven in der Gesellschaft nicht gerecht wiir-
den. Mehr noch: Die Sprachlosigkeit spiegele zudem eine
gesellschaftliche Befindlichkeit wider: ,Sie entspricht der
zwischen 6ko-affinen Biirgern und dem groflen Rest der
Gesellschaft (Unfried, P. 2010).

»Den Medien kommt bei der Forderung eines
grundlegenden gesellschaftlichen Wandels hin zu
nachhaltigen Konzepten eine Schliisselrolle zu.«

Die Autoren der jiingsten Medienstudie zum Thema vom
Wuppertal Institut Collaborating Centre on Sustainable
Consumption and Production (CSCP) aus dem Jahr 2010
kommen nach einer qualitativen Analyse von ausgewahl-
ten Medienformaten zu einem dhnlichen Schluss: Zwar
seien in den letzten Jahren zunehmend Medienformate
entwickelt worden, die das Potenzial hdtten, Menschen fiir
nachhaltige Themenfelder zu 6ffnen und sie mit entspre-
chenden zuverldssigen und authentischen Informationen
zu versorgen. Doch richteten sich diese hauptsachlich an
die ,,Bildungselite“ und die Zielgruppe der sogenannten
LOHAS, kurz fiir ,Lifestyle Of Health And Sustainabi-
lity“ - eine schwer im Trend liegende Zielgruppe, die die
Konsumforschung als neuen hedonistischen Konsumtyp
beschreibt, der auf einen gesunden und nachhaltigen



Lebensstil Wert legt. Fiir die breiten Bevolkerungsschich-
ten, die laut Sociovision Institut zusammen iiber 50 Prozent
der Gesellschaft ausmachen, fehle es aber an der entspre-
chenden medialen Ansprache (CSCP 2010).

»NUR NOCH KURZ DIE WELT RETTEN*

Wissenschaftler, Medienforscher und Kommunikations-
experten haben deshalb in den letzten Jahren diskutiert,
wie Medien den Bekanntheitsgrad des Nachhaltigkeits-
gedankens in der breiten Offentlichkeit steigern konnen,
um die Kluft zwischen den Lagern zu iiberwinden. Dass
die Medien diese Aufgabe grundsatzlich leisten konnen,
ist Konsens: ,,Den Medien kommt bei der Forderung ei-
nes grundlegenden gesellschaftlichen Wandels hin zu
nachhaltigen Konzepten qua definitionem eine Schliis-
selrolle zu“ (CSCP 2010, S. 6). Sie sind einerseits mei-
nungsbildend und deshalb verpflichtet, nachhaltigkeits-
bezogene Inhalte in der eigenen Berichterstattung zu
liefern. Medien sind andererseits meinungsabbildend und
deshalb verpflichtet, die offentliche Meinung zu Nach-
haltigkeitsthemen genau wiederzugeben (Moutchnik, A.
2009). ,,Mithilfe einer optimalen und effektiven Nutzung
von Medienformaten kénnen die Menschen mit Nachhal-
tigkeitsbotschaften erreicht werden. Sie konnen lernen
und bestenfalls ihre Einstellungen und Verhaltensweisen
dndern, resiimieren die Autoren der CSCP-Studie den ak-
tuellen Forschungsstand (CSCP 2010, S. 6). Einig sind sich
Medienforscher und Nachhaltigkeitsexperten ebenfalls
darin, dass Medienmacher die Aufgabe haben, die Kom-
plexitdt der nachhaltigkeitsbezogenen Themen zu reduzie-
ren und die Inhalte auf emotionale und affektive Weise zu
vermitteln, Die ,reine Lehre“, das umfassende Nachhal-
tigkeitsverstindnis mit den Dimensionen Okologie, Oko-
nomie und soziale Balance, wird demnach auch weiterhin
nur schwer redaktionellen Platz finden. Das Rezept einer
erfolgreichen medialen Vermittlung lautet, den offenbar
wachsenden Bedarf an Ratschldgen und Hinweisen, wie die
Menschen personlich mit Klimawandel, knapper werden-
den Ressourcen und insgesamt wachsenden 6kologischen
und sozialen Herausforderungen umgehen kénnen, punkt-
genau und zielgruppengerecht zu treffen. Es sind zumeist
einfache Botschaften, mit denen Medienmacher versuchen
sollten, Lesern und Zuschauern nachhaltige Lebensstile
schmackhaft zu machen.

KEINE EINFACHEN REZEPTE

Dass das in der Praxis nicht immer einfach ist, zeigt der
Blick iiber den Medienmarkt der letzten drei Jahre. Im Jahr
2008 wollte der Burda-Verlag mit Ivy, einem ambitionier-
ten Lifestylemagazin samt flankierendem Onlineangebot,
den wachsenden Markt fiir griine Themen und bewussten
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Lebensstil beliefern. Mit 21 Millionen potenziellen Lesern
hatte man gerechnet. Doch schon nach der zweiten Aus-
gabe fiel das Projekt durch. ,Das wirtschaftliche Umfeld
bietet trotz guter Medienresonanz zur Zeit weder in Print
noch Online eine notwendige Perspektive®, liel} der Ver-
lag verlauten. Die Blattmacher dnderten ihre Strategie und
setzten auf einzelne ,griine“ Schwerpunktausgaben von
Titeln wie Focus oder Focus Money. Quer durch die Re-
daktionen produziert der Burda-Verlag jéhrlich tiber 150
redaktionelle Seiten mit ,griinen“ Inhalten. Aber auch das
Nachrichtenmagazin Stern widmete eine Ausgabe dem
Thema Nachhaltigkeit und stellte dafiir das Logo statt
auf roten auf grilnen Hintergrund. Modemagazine wie
Madame fahren 15-seitige Strecken iiber High-End- und
Luxus-Produkte aus 6kologischer und fairer Produktion.
Tageszeitungen wie der Kolner Stadt-Anzeiger oder die
Financial Times Deutschland veroffentlichen ,,griine“ Son-
derbeilagen.

Auf dem Fernsehmarkt beobachten Medienforscher einen
dhnlichen Trend. Martin Kreeb, vom Lehrstuhl fiir Um-
weltmanagement an der Universitdt Hohenheim und Mit-
Initiator eines Forschungsprojektes zur Medialisierung
der Nachhaltigkeit, registriert einen spiirbaren Anstieg
der TV-Beitrdge mit Nachhaltigkeitsbezug in den vergan-
genen Jahren (Schwender, C., Schulz, W. F., Kreeb, M.
2008). Hatten Wissenschaftsmagazine wie ,Quarks &
Co.“ im WDR oder ,Welt der Wunder“ auf RTL 2 ver-
stiarkt auf serviceorientierte Themen mit konkretem All-
tagsbezug wie Burn-Out, Kraftstoffsparen oder Wirme-
déammung im Haus gesetzt, gehen die Fernsehsender in
jlingster Zeit zu imagetrdachtigen Sendeschwerpunkten
iiber: Im Oktober 2011 hat VOX unter der Uberschrift
,Planet Blue“ an einem quotentrdchtigen Samstag zum
zweiten Mal ein 12-Stunden Programm zum Thema Kli-
mawandel gesendet. Im Jahr davor hatte der erste ,,Planet
Blue“-Tag zum Thema Wasser einen Tagesmarktanteil von
7,5 Prozent bei Zuschauer von 14 bis 49 Jahren erzielt und
lag damit 0,5 Prozentpunkte {iber dem durchschnittlichen
Samstags-Marktanteil von 7,0 Prozent. Der Fernsehsender
ProSieben machte im Mai 2011 nach einigen ersten Pi-
lottagen gleich einen ganzen Monat unter der Uberschrift
,Green Seven“ zum Themenschwerpunkt mit vielen Bau-
steinen in unterschiedlichen Formaten und Magazinen,
ohne eine Aussage iiber Zuschauerzahlen treffen zu konnen.

QUOTE, WERBEEINAHMEN, GEWINN — UND CSR

Es scheint kein Zufall, dass die Debatte um die addquate
Vermittlung von Nachhaltigkeitsthemen in eine Zeit fallt,
in der Unternehmen zunehmend in die Pflicht genommen
werden, sich um ihre gesellschaftliche Verantwortung
zu kiimmern. Der neue gesellschaftliche Anspruch, dem
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internationale Unternehmen wie die BBC schon vor Jahren
begegnet sind, erhoht einerseits den Druck auf die Medienun-
ternehmen, sich des Themas ernsthaft anzunehmen. Sender
wie die Gruppe ProSiebenSat.1 haben eine eigene Corporate
Social Responsibility (CSR)-Abteilung gegriindet oder verof-
fentlichen wie die RTL-Gruppe einen Nachhaltigkeitsbericht.
Andererseits verzerrt der neue gesellschaftliche Anspruch
die Argumentationslinien einer in wissenschaftlichen Krei-
sen gefiihrten Debatte, die vor allem daran krankt, dass es
iiberhaupt nur eine Handvoll Forschungsvorhaben gibt, die
sich mit der Erfassung und der Rezeption von Nachhaltig-
keitsthemen in den Medien beschiftigen.

»Die Rezeptionsforschung hat keine Antworten
darauf, wie Nachhaltigkeit oder Nachhaltigkeits-
relevanz zu definieren und zu ermitteln sind.«

Auch wenn griine Themen unter dem kiihlen Kalkiil von
Marketingstrategen eindeutig zum Trend gemacht werden
und durchaus Konjunktur haben: Die vielen guten Beispie-
le sollten nicht dariiber hinwegtduschen, dass Nachhaltig-
keitsbotschaften zumindest im direkten Sinne nach wie vor
nur vereinzelt ins Mainstream-Programm Einzug halten.
Bislang, so warnt Medienforscher Friedrich Hagedorn, hat
sich kein Konigsweg zur Verkniipfung von nachhaltigen
Anspriichen und massenmedialer Wirksamkeit offenbart
(Hagedorn, F. 2008). Wie langfristige Strategien zur Ver-
mittlung von Nachhaltigkeitsthemen in publikumswirk-
samen Medienformaten auszusehen haben und welchen
Regeln eine optimale und effektive Nutzung folgen soll, ist
nach wie vor eine offene Frage. Trotz interdisziplindr ange-
legter Forschungsvorhaben, die neueste Erkenntnisse aus
der Konsumforschung in den Blick nehmen, hat die Rezep-
tionsforschung keine Antworten darauf, wie Nachhaltigkeit
oder Nachhaltigkeitsrelevanz zu definieren und zu ermit-
teln sind. Auch wenn der Begriff in den letzten Jahren Kon-
junktur hat, bleibt seine Zuordnung doch schwierig (Hage-
dorn, F. 2009). Zum anderen weist Alexander Moutchnik
von der Miinchner Mediadesign Hochschule darauf hin,
dass eine quantitative Feststellung von nachhaltigkeitsrele-
vanten Inhalten in Medien allein noch nichts dariiber aus-
sagt, ob das Konzept bei den Lesern und Zuschauern wirk-
lich ankommt. ,Die tatsdchliche Rezeption des Konzepts
Nachhaltigkeit in der Bevoélkerung ist quantitativ kaum
erfassbar, denn zum einen schrinkt die Analyse von nur
einem Massenmedium - beispielsweise Zeitung - in den
Zeiten der Medienkonvergenz und geénderten Mediennut-
zungsverhaltens die Betrachtungsperspektive stark ein, und
zum anderen wird dadurch noch keine Aussage getroffen,
ob die Prinzipien und die Grundlagen des Konzepts durch
die Gesellschaft verbreitet und wahrgenommen werden.“

LOVE GREEN": NICHT REDEN — EINFACH MACHEN

Wie es gelingen konnte, nachhaltigkeitsrelevante Botschaf-
ten zuschauernah, inhaltlich relevant und dramaturgisch
iiberzeugend zu gestalten, will die im Sommer 2010 im
deutschen Fernsehen angelaufene Medieninitiative ,Love
Green* zeigen. Mit reichweitenstarken TV-Spots und ,grii-
nen“ redaktionellen Schwerpunkten in Magazinen und
Themensendungen wollen die Kommunikationsprofis Mar-
kus Schmidt und Philipp A. Thode von der Miinchener Kre-
ativagentur UnitedSenses mit ihrem Medienpartner Sat.1
das wenig prominente Thema Nachhaltigkeit aus der Ex-
pertennische holen. Die cross-medial angelegte Kampagne
soll die breite Offentlichkeit zu einem verantwortungsvol-
len Umgang mit der Umwelt inspirieren. Die beiden Krea-
tivkopfe setzen auf einen hohen Wirkungserfolg. Deshalb
wird das Sendeprogramm von einem Onlinemagazin flan-
kiert, das tédglich Fakten und ,griine“ Nachrichten liefert.

»So einig man sich ist, dass Nachhaltigkeit
in den Medien kein ,,Quotenkiller mehr ist,
so wenig ist klar, welche konkreten fachlichen
Kompetenzen Journalisten, Redakteure und
Autoren mitbringen miissen, um Nachhaltig-
keitsthemen erfolgreich in traditionellen
Redaktionsstrukturen unterzubringen .«

Mehrere Hunderttausend Leser verzeichnet das Magazin
seit dem Start. Innerhalb der stetig wachsenden Facebook-
Fangemeinde wurden die ,,good News* sogar schon in den
ersten Monaten iiber eine Million Mal abgerufen. Die Bot-
schaft der Kampagnenmacher ist einfach: Wenn viele Men-
schen ihr Verhalten nur ein bisschen verdndern, wird aus
der Summe der kleinen Aktionen ein groRer Beitrag — zum
Wohle der kommenden Generationen. Damit liegen sie voll
im Trend, ganz nach dem Motto ,,Nur noch kurz die Welt
retten“. Fiir die Medienforschung wird dieses Projekt span-
nend sein. Denn so einig man sich ist, dass Nachhaltigkeit
in den Medien kein ,,Quotenkiller mehr ist (Schwender, C.,
Schulz, W. F,, Kreeb, M. 2008), so wenig ist klar, welche kon-
kreten fachlichen Kompetenzen Journalisten, Redakteure
und Autoren mitbringen miissen, um Nachhaltigkeitsthemen
erfolgreich in traditionellen Redaktionsstrukturen unterzu-
bringen. Es gibt kaum spezifische Weiterbildungsangebote,
die sich speziell an Journalisten richten. Wie der jiingst verof-
fentlichte Leitfaden fiir ein entsprechendes Weiterbildungs-
angebot fiir zukiinftige Journalisten, der auf Grundlage der
CSCP-Studie in Kooperation mit der Grimme-Akademie ent-
standen ist und als Anregung fiir Journalistenschulen dient,
aufgenommen werden wird, bleibt abzuwarten (CSCP 2011).

Unterdessen warnen aber Nachhaltigkeitsexperten und Kom-
munikationsprofis davor, bestehenden Medienformaten ledig-
lich einen griinen Anstrich zu verleihen. Um einen Wertewan-
del zu initiieren, brauche es vor allem iiberzeugende Stoffe



und Geschichten, denen es gelingt, Nachhaltigkeitsthemen
ein eigenes Gesicht zu verleihen. ,,Die massiven Herausfor-
derungen, mit denen wir uns zukiinftig nicht nur in 6kologi-
scher, sondern auch in sozialer und wirtschaftlicher Hinsicht
sowie in der Gestaltung unserer gesamten personlichen Le-
benspraxis auseinandersetzen miissen, sind eine Chance fiir
engagierte, kreative und unterhaltsame Konzepte“, erklart
Medienforscher Hagedorn (Hagedorn, F. 2009, S. 4). Nur so
konnten sich neue mediale Ansétze ergeben, die die Lebens-
wirklichkeit der Zuschauer ansprechen — und die diese des-
halb auch entsprechend goutieren wiirden. Dies gelte nicht
zuletzt dann, wenn das Fernsehen seinen medialen Horizont
erweitert und verstérkt cross-mediale Konzepte entwickelt.
,Denn vor allem im Internet sind Nachhaltigkeits-Themen
langst angekommen“ (Hagedorn, F. 2009, S. 4). Es bleibt also
abzuwarten, was die Wirkungsanalysen der ,,Love Green“-In-
itiative ergeben werden und ob das Konzept aufgeht. Ein viel-
versprechender nédchster Schritt ist gemacht, damit es dem-
néchst heildt: ,Wir alle sind griin — wir alle sind Kappers.“//
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