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Abklirzungsverzeichnis

BMUV = Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, nukleare Sicherheit und
Verbraucherschutz

CSR = Corporate Social Responsibility (Deutsch: unternehmerische
Gesellschaftsverantwortung)

LOHAS = Lifestyle of Health and Sustainability (Deutsch: gesunder und nachhaltiger
Lebensstil)

UN = United Nations (Deutsch: Vereinte Nationen)



Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprach-
formen ménnlich, weiblich und divers (m/w/d) verzichtet. Sdmtliche Personenbezeichnungen

gelten gleichermaBen fir alle Geschlechter.



1. Einleitung

1.1 Thematische EinfiUhrung und Problemdarstellung

Die Anzahl der Werbekontakte pro Person pro Tag lag 2018 zwischen 10.000 und 13.000.
Im Jahr 2006 waren es nur rund 5000. Werbeblindheit tritt schon bei rund 4000 Werbekon-
takten pro Tag ein. Aus dieser Masse herauszustechen, stellt eine der Kernherausforderun-
gen fur Werbetreibende dar (vgl. Koch, 2018).

Neben der zunehmenden Werbeflut pragt vor allem das Thema Nachhaltigkeit unsere Ge-
sellschaft. Mehr und mehr Unternehmen bespielen séamtliche ihnen zur Verfigung stehen-
den Kommunikationskanéle mit Nachhaltigkeits-Content. Von Social Media Postings tber
CSR-Engagement bis hin zur groB angelegten Werbekampagne Uber die neue nachhaltige
Produktlinie — mithilfe der Nachhaltigkeitskommunikation sollen die Anspruchsgruppen ei-
nes Unternehmens von dessen Nachhaltigkeitsbemihungen lberzeugt werden. Solch eine
erfolgreiche Uberzeugungsarbeit bringt jedoch diverse Herausforderungen mit sich (vgl.
Heins, 2022).

Zum einen wachst in den westlichen Konsumgesellschaften das Bewusstsein flir einen
nachhaltigen Lebensstil. Dementsprechend erheben Konsumenten steigende Anspriche an
die Nachhaltigkeitsversprechen von Unternehmen (vgl. Balderjahn, 2021).

Zum anderen haben diverse Greenwashing-Vorfalle mit oft ausgepragtem medialen Echo
das Vertrauen der Konsumenten in die unternehmensseitig kommunizierten Nachhaltig-
keitsbemihungen erschittert. Die Gemeinsamkeit aller Greenwashing-Praktiken liegt in der
Hervorhebung eines scheinbar nachhaltigen Produkts (oder auch einer Geschéftspraktik),
eines bestimmten, besonders nachhaltigen Teilaspekts eines Produkts oder auch die Dar-
stellung eines Produkts in einem Umfeld, das positiv abstrahlt, ohne substanzielle Grundla-
ge (vgl. Platschke, 2020).

Die einseitige, marktgerichtete Massenkommunikation der Werbung spielt bei der Hervor-
hebung und Verbreitung dieser Nachhaltigkeitsbotschaften eine kritische Rolle. Zwar kén-
nen mit Werbung viele Menschen unkompliziert erreicht werden, allerdings werden gerade
dieser Kommunikationsform manipulatorische Absichten zugeschrieben. So stellt die im
Nachhaltigkeitskontext zu vermittelnde Glaubwiirdigkeit eine besondere Herausforderung
fir Werbetreibende dar (vgl. Pittner, 2014).

Wahrend Werbung im allgemeinen seit jeher ein Medium zum Emotionalisieren von Produk-
ten und Dienstleistungen, zum Kreieren von Winschen und Verlangen war, so riicken in der
Nachhaltigkeitswerbung weitere Komponenten in den Fokus: Information und Legitimation
(vgl. Gekeler, 2012).

Ob ein Produkt unter nachhaltigen Bedingungen hergestellt wurde oder nicht, I1&sst sich an-
hand dessen Erscheinungsbilds nicht beurteilen. Es braucht einen Beweis, der das nach
auBen getragene grine Image des Unternehmens legitimiert. Gerade die aktuell im er-
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werbsféhigen Alter befindliche Generation Y ist fur die Mentalitdt des Hinterfragens be-
kannt, was die Glaubwurdigkeit als zentralen Erfolgsfaktor der unternehmerischen Kommu-
nikationsbemihungen bekréftigt und Werbetreibende zunehmend zur Legitimation ihrer
Nachhaltigkeitsinszenierungen zwingt (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Laut einer 2019 von dem Meinungsforschungsinstitut GroupM durchgefihrten Umfrage ist
es um die Glaubwirdigkeit von Nachhaltigkeitswerbung jedoch nicht gut bestellt: nur 23
Prozent der Deutschen empfinden demnach Marketing-Bemihungen im Bereich Nachhal-
tigkeit als glaubwiirdig, wahrend 31 Prozent diese flr unaufrichtig halten (vgl. App, 2019).
Vor dem Hintergrund dieser Ausgangslage ist es von Interesse, wie Nachhaltigkeitsbot-
schaften bzw. -versprechen in der Werbung glaubwirdig wirken und mit welchen gestalteri-
schen, grafischen und textuellen Elementen Glaubwirdigkeit erzeugt werden kann, um dies
beispielsweise in der Konzeption zu bertcksichtigen.

1.2 Zur Relevanz von Nachhaltigkeitskommunikation

Nachhaltigkeit ist in aller Munde. Allein die Vielzahl der in den sozialen Medien kursierenden
Hashtags wie #nachhaltigleben, #sustainability, #zerowaste, #wenigeristmehr, #umwelt-
schutz etc. verdeutlicht die alltdgliche Prasenz des Themas. Diese Vielzahl ist ebenso Aus-
druck des Facettenreichtums des Nachhaltigkeitsbegriffs. Nachhaltigkeit ist kein geschitz-
ter Begriff, sodass er ganz unterschiedlich ausgelegt werden kann. Dennoch ist es wissen-
schaftlich fundiert, dass der Klimawandel uns zu nachhaltigem Handeln zwingt. Nachhaltig-
keitskommunikation spielt in diesem Kontext der globalen nachhaltigen Entwicklung eine
wichtige Rolle. SchlieBlich bedarf die Herausbildung von Nachhaltigkeitsbewusstsein des
Menschen, insbesondere aufgrund der Abstraktheit vieler Nachhaltigkeitsthemen, einer ge-
zielten Kommunikation (vgl. Pufé, 2017).

Im Zuge der allumfassenden nachhaltigen Entwicklung hat sich auch der Anspruch an Un-
ternehmen gewandelt, sodass Stakeholder (Deutsch: Interessengruppen) immer haufiger
ethische Anspriche an das dkologische, soziale und 6konomische Verhalten dieser stellen.
Somit entsteht ein gewisser Zugzwang fir die Unternehmen, tber ihre Nachhaltigkeitsbe-
muhungen zu berichten. Zwar fihrt dieser Umstand auch zu Greenwashing, sodass Medien
und Konsumenten sensibilisiert sind und schon kleinste Fehlkommunikation entsprechend
mit Glaubwurdigkeitsverlust einhergehen kann, aber nicht zuletzt vor dem Hintergrund der
zunehmenden wirtschaftlichen Notwendigkeit ist Nachhaltigkeitskommunikation fir Unter-
nehmen mittelfristig unabdingbar (vgl. Balderjahn, 2021).



1.3 Zur Relevanz von Plakatwerbung

Im Angesicht der zunehmenden Ausbreitung des Internets in sdmtliche Lebensbereiche des
Menschen mag man meinen, dass das physische, aus Papier bestehende Plakat irrelevant
geworden ist. Durch die Sammlung und Auswertung von Nutzerdaten wird der Endverbrau-
cher immer mehr zum ,,gldsernen Konsumenten®. Dementsprechend ist auch eine gezieltere
Ansprache des Konsumenten mdglich (vgl. Kerkmann, 2012).

Jedoch haben auch klassische Werbeformen wie die Plakatwerbung ihre Daseinsberechti-
gung. Das Werbeplakat verzeichnet eine gute Reichweite in kurzer Zeit und bietet die Mdg-
lichkeit, eine breite Zielgruppe in spezifisch selektierbaren Regionen anzusprechen. Zwar
spielt das Medium Plakat nicht mehr die Hauptrolle in der Werbung, wie etwa im friihen 20.
Jahrhundert, aber es ist nach wie vor ein wichtiger Bestandteil in Multichannel-Kampagnen.
Insbesondere als letztes Medium am Verkaufsort zur Férderung der Kaufabsicht fallt es ins
Gewicht. Unweigerliche Nachteile der Plakatwerbung sind die Abhangigkeit von der Verflig-
barkeit von Anschlagstellen, die Abhéngigkeit von Tageszeit und Witterung hinsichtlich der
Werbewirkung, die begrenzte Zielgruppenanpassung und die unter Umstanden hohen Pro-
duktionskosten (vgl. Schierl, 2017).

Nichtsdestotrotz stiegen die Nettoumsétze der AuBenwerbung in Deutschland seit 2012 bis
zum Ausbruch der Corona-Pandemie 2020 kontinuierlich auf mehr als 1,2 Milliarden Euro im
Jahr 2019 (vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., 2022).

Weiterhin ist das Medium Werbeplakat aus Perspektive der Werbekonzeption und -wirkung
sehr interessant. Die bewahrte gestalterische Kombination aus Text und Bild hat schon
jahrzehntelang Menschen angesprochen (vgl. Schierl, 2017).

Daruber hinaus ist es aufgrund der statischen Zweidimensionalitdt und den mittlerweile ge-
normten MaBen wie etwa dem GroBflachenformat oder dem City Light Poster gut unterein-
ander vergleichbar und somit gut geeignet fur eine Inhaltsanalyse.

1.4 Zielsetzung und Motivation

Forschungsgegenstand der Arbeit sind zeitgendssische Werbeplakate im Bereich der Low-
Involvement-Produkte (Deutsch: Konsumgiter des alltdglichen Bedarfs) mit thematischem
Nachhaltigkeitsbezug. Mittels explorativer Forschung unter der Verwendung teils unkonven-
tioneller Methoden soll mehr Wissen Uber die Erzeugung von Glaubwirdigkeit in der Nach-
haltigkeitswerbung erlangt werden.

Ziel ist es, eine Methode zur Erstellung eines Glaubwiirdigkeitsindex zu entwickeln, mithilfe
dessen das komplexe Konstrukt der Nachhaltigkeitsversprechen in der Werbung greifbarer
gemacht werden kann. Der Index zielt auf Erleichterung sowohl bei Rezeption als auch
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Konzeption von Nachhaltigkeitsbotschaften in der Plakatwerbung. Weiterhin sollen Er-
kenntnisse Uber die Wirksamkeit glaubwurdigkeitsstiftender Elemente auf Plakaten mittels
Inhaltsanalyse und anschlieBender Umfrage erlangt werden.

Die gewonnenen Erkenntnisse kdnnten vor allem fir Agenturen und Marketingabteilungen
von Interesse sein. Dartber hinaus sollen die Erkenntnisse dieser Arbeit in die Designwis-
senschaft einflieBen, indem die Wirkungsweise der gestalterischen Elemente im Medium
Werbeplakat mit Nachhaltigkeitsbezug mittels spezieller Methode analysiert wird. Als tUber-
geordnetes Ziel dieser Arbeit versteht sich letztlich die Verbesserung der einseitigen Kom-
munikationsbeziehung zwischen Unternehmen und Konsumenten, indem der durch Inhalts-
analyse festgestellte Status quo der werblichen Nachhaltigkeitskommunikation mit den
durch Befragung einer Stichprobe herausgestellten Anspriiche der Konsumenten abgegli-
chen wird.

1.5 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit setzt sich aus Einleitung, theoretischen Grundlagen, der Fragestellung und Me-
thodik, einem dreigliedrigen Hauptteil bestehend aus Inhaltsanalyse, Umfrage und Bildung
des Glaubwiirdigkeitsindex sowie einem abschlieBenden Fazit zusammen. In den theoreti-
schen Grundlagen werden die zum Verstandnis und zur Nachvollziehbarkeit des Hauptteils
notwendigen Themenkomplexe erldutert; der Fokus liegt hierbei auf der Nachhaltigkeits-
kommunikation sowie der Werbung als Kommunikationskanal. Im Hauptteil werden Vorge-
hensweise und Ergebnisse der Inhaltsanalyse von 194 Werbeplakaten mit Nachhaltigkeits-
bezug aus dem Bereich der Low-Involvement-Produkte dargelegt, sowie die im Anschluss
durchgefiihrte Online-Umfrage, welche die Ergebnisse der Inhaltsanalyse Gberprift und ver-
tieft. Auf Basis der Umfragenauswertung wird der Glaubwirdigkeitsindex gebildet und an-
gewandt auf die eingangs untersuchten 194 Werbeplakate. AbschlieBende Erkenntnisse
und Implikationen fir die weitere Forschung bilden das Fazit. Im Anhang befinden sich die
gesamte Online-Umfrage sowie die Sammlung der Werbeplakate.

11



2. Theoretische Grundlagen

2.1 Nachhaltigkeit

2.1.1 Nachhaltigkeit als globale Entwicklung

Das Prinzip nachhaltigen Handelns reicht Jahrtausende zurlick und wurde von den alten
Griechen wie z.B. Aristoteles beschrieben. Im Kern steht dabei die sinnvolle und schonende
Nutzung von regenerativen nattrlichen Ressourcen, die dem Haushalt, ,,oikia“ genannt, zur
Verfiigung stehen, um das Fortbestehen des Haushalts und der Familie als Selbstversorger
mittel- bis langfristig, d.h. auch tGber Generationen hinweg, zu sichern. Das Ziel ist ein tu-
gendhaftes, gutes Leben, wahrend die unverhaltnismaBige Anhdufung von Besitz und
Reichtiimern als moralisch verwerflich betrachtet wird, da sie stets zulasten anderer ge-
schieht. (vgl. Muller-Christ, 2020).

Der heutige Begriff der ,Nachhaltigkeit”, der eben dieses von Aristoteles beschriebene Prin-
zip des Wirtschaftens bezeichnet, entstammt der Forstwirtschaft und wurde von Carl von
Carlowitz, Leiter des Oberbergamtes im séchsischen Freiberg im Jahre 1713 erstmalig ver-
wendet. Holz als essentieller Rohstoff in der frithindustriellen Zeit sollte durch ,,eine bestan-
dige und nachhaltende Nutzung des Waldes“ gesichert werden, wie es von Carlowitz in sei-
nem Werk ,,Sylvicultura Oeconomica“ beschreibt. Diese Auffassung dnderte sich jedoch mit
der fortschreitenden Industrialisierung, dem aufkommenden Liberalismus und dem damit
einhergehenden Prinzip der Gewinnmaximierung, welches im Konflikt zur Nutzung auf Basis
der NaturgesetzmaBigkeit steht. Erst in den 1970er Jahren wurde durch den Bericht ,,Gren-
zen des Wachstums*® von einer Forschergruppe um Dennis Meadows die Endlichkeit der
Ressourcen verdeutlicht und in das Bewusstsein der Gesellschaft geriickt (vgl. Pufé, 2017).
In Anbetracht von Ressourcenknappheit, zunehmendem Bevdlkerungswachstum sowie
fortschreitendem Klimawandel und Umweltverschmutzung wurde 1987 von der UN Welt-
kommission fir Umwelt und Entwicklung, auch als Brundtland Kommission bekannt, der
Begriff ,,Sustainable Development” (Deutsch: nachhaltige Entwicklung) gepragt. Damit wur-
de das Prinzip der Generationengerechtigkeit wieder in den 6ffentlichen Fokus geriickt. In
den 1990er Jahren wurden dann weitere Meilensteine der nachhaltigen Entwicklung gelegt,
wie etwa die Agenda 21, in welcher der Handlungsbedarf und die Umsetzung des nachhal-
tigen Aktionsprogrammes in den drei Bereichen der Nachhaltigkeit (sozial, 6kologisch und
6konomisch) manifestiert wurde (vgl. Balderjahn, 2021).

Die aktuellsten Zielvorgaben zur nachhaltigen Entwicklung werden in den 2015 von der UN
verdffentlichten ,,Sustainable Development Goals® (Deutsch: Ziele fir nachhaltige Entwick-
lung) festgehalten. Die 17 Ziele enthalten soziale, 6kologische und 6konomische Aspekte
und werden in Abb. 1 dargestellt (vgl. Bundesregierung, 0.J.).
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Abb. 1: Ziele flr nachhaltige Entwicklung auf globaler Ebene (Bundesregierung 0.J.)

ZIELE FOR ©
NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

Ebenfalls im Jahr 2015 gelang es der Weltgemeinschaft sich auf ein Klimaschutzabkommen
zu einigen, welches durch angestrebte Klimaneutralitat in der zweiten Halfte des 21. Jahr-
hunderts den Anstieg der globalen Durchschnittstemperatur auf unter zwei Grad Celsius
beschranken soll, bestenfalls unter eineinhalb Grad (vgl. BMUV, 0.J.).

Mit diesen ehrgeizigen Nachhaltigkeitszielen vor dem Hintergrund des Klimawandels sehen
sich aber nicht nur die einzelnen Staaten und die Politik konfrontiert. Vielmehr ist die nach-
haltige Entwicklung als tiefgreifender gesellschaftlicher Wandel zu begreifen, der sdmtliche
Akteure, von Unternehmen bis zur einzelnen Privatperson betrifft. In den letzten Jahrzehn-
ten hat sich das Thema Nachhaltigkeit zunehmend aufgefachert, sodass es heute ein Buzz-
word, ein inflationdr genutzter Begriff ist, der in den verschiedensten Kontexten verwendet
wird und sdmtliche Lebensbereiche durchdringt (vgl. Pufé, 2017).

So hat sich die Haufigkeit des Begriffs Nachhaltigkeit in deutschen Printmedien, um ein
konkretes Beispiel zu nennen, allein im Zeitraum zwischen 1995 und 2014 verdoppelt, wie
Daniel Fischer vom Institut fir Umweltkommunikation an der Leuphana Universitét Line-
burg bei der Untersuchung sechs Uberregionaler Zeitungen herausfand (vgl. Fischer, 2019).
Die Omniprasenz des Themas Nachhaltigkeit ist zun&chst nichts schlechtes, jedoch bringt
die Komplexitdt des Themas Probleme mit sich. Die Vielschichtigkeit des Themas Nachhal-
tigkeit geht oftmals mit einer Undurchsichtigkeit einher, die von verschiedenen Akteuren zu
deren eigenem Vorteil ausgenutzt wird. So besteht hdufig eine Diskrepanz zwischen dem
proklamierten Leitbild der nachhaltigen Entwicklung und dessen konkreter Umsetzung

(vgl. Pufé, 2017).

Eben jene Diskrepanz bildet ein zentrales Element in der Beziehung Unternehmen zu Kon-
sument im Nachhaltigkeitskontext, welches in dieser Arbeit in Teilbereichen untersucht wird.
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2.1.2 Unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation

Der in Kapitel 2.1.1 beschriebene Wandel zu nachhaltigem Konsumentenverhalten geht mit
einem gesteigerten Informationsbedurfnis einher. Nachhaltigkeitsbewusstes Einkaufen er-
fordert grundlegende Information zu Umwelt- und Sozialvertraglichkeit eines Produkts und
dartber hinaus zu dessen Herstellung, Distribution und Verpackung. Jedoch existieren hier
akute Informationsasymmetrien. Das ist einerseits bedingt durch die bereits erwahnte Kom-
plexitdt und damit verbundener Intransparenz des Themas Nachhaltigkeit, andererseits liegt
es aber auch in der unternehmensseitigen Kommunikation begriindet. Eine Vielfalt an ver-
schiedenen Nachhaltigkeits-Labels und die Verwendung wenig praziser Begriffe wie ,natir-
lich* oder ,,nachhaltig” beeintrédchtigen die Nachvollziehbarkeit Uber die tatsédchliche Nach-
haltigkeit eines Produkts, was wiederum Greenwashing und damit verknipfte Glaubwrdig-
keitsprobleme beglinstigt (vgl. Brunner, 2019).

Man mag annehmen, dass gerade Unternehmen, den Gesetzen der Marktwirtschaft unter-
worfen, sich in einem Zielkonflikt zwischen Gewinnmaximierung und nachhaltiger Entwick-
lung befinden. Durch politische Vorgaben aber auch durch wachsende Anspriiche der Kon-
sumenten im Zeichen der nachhaltigen Entwicklung wird Nachhaltigkeit jedoch zunehmend
zu einem gewichtigen Wettbewerbsfaktor (vgl. Muller-Christ, 2020).

Vor diesem Hintergrund ist es nachvollziehbar, dass nach auBen ein méglichst nachhaltiges
Bild vermittelt werden soll, um Anspruchsgruppen wie Kunden und Investoren flir sich zu
gewinnen. Dieses nach auB3en getragene Bild kann man als Bestandteil der CSR-Kommuni-
kation oder auch der Nachhaltigkeitskommunikation bezeichnen. Eine eindeutige Abgren-
zung der Begriffe gibt es nicht, bei beiden steht die Kommunikation nachhaltigkeitsrelevan-
ter Aktionen des Unternehmens im Mittelpunkt. Als Motivation hinter CSR- bzw. Nachhal-
tigkeitskommunikation muss nicht immer zwingend die Gewinnerzielungsabsicht bzw. die
Behauptung im Wettbewerb stehen, da CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation auch ei-
nen Beitrag zur Sensibilisierung der Konsumenten (oder anderer Stakeholder) hinsichtlich
nachhaltiger Entwicklung leisten kann (vgl. Pittner, 2014).

Wichtig ist allerdings die Unterscheidung zwischen CSR an sich und CSR-Kommunikation.
CSR, also die unternehmerische Gesellschaftsverantwortung, bezieht sich auf 6kologische,
dkonomische und soziale Verantwortung in sdmtlichen Geschéftsbereichen. Okonomische
Verantwortung meint nicht die bloBe Verfolgung der Gewinnerzielungsabsicht, sondern die
Verwendung der Gewinne fiir zukunftssichernde MaBnahmen. Okologische und soziale Ver-
antwortung impliziert ein freiwilliges Engagement, das Uber die bloBe Einhaltung von Geset-
zen oder moralischen Grundsétzen hinausgeht. CSR- oder Nachhaltigkeitskommunikation
berichtet den Anspruchsgruppen bzw. der Offentlichkeit liber eben jenes Engagement. Die
Auspragung dieser Berichterstattung, die in unterschiedlichen Formen und auf unterschied-
lichen Kommunikationskanalen stattfinden kann, ist nicht zuletzt an die sich wandelnde Er-
wartungshaltung der Anspruchsgruppen geknipft, wie etwa die steigende Erwartungshal-
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tung der Konsumenten hinsichtlich der unternehmerischen Nachhaltigkeitsbemihungen. So
wird CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation zu einem essentiellen Werkzeug des Repu-
tationsmanagements und der unternehmerischen Legitimation (vgl. Raupp et al., 2011).
Liegt ein Missverhéltnis zwischen der CSR-Kommunikation und den eigentlichen CSR-Akti-
vitdten des Unternehmens vor, besteht das Risiko eines Reputationsschadens des Unter-
nehmens bzw. eine Verschlechterung des Images zugehdriger Marken oder Produkten, da
die CSR- bzw. NachhaltigkeitskommunikationsmaBnahmen kontinuierlich von Stakeholdern
des Unternehmens evaluiert werden. Insbesondere durch die Medienberichterstattung wer-
den regelmaBig Greenwashing-Praktiken aufgedeckt, was in Kombination mit den sozialen
Medien als Echokammer zu massiven Glaubwirdigkeitsverlusten fiihren kann (vgl. Bentele
& Nothhaft, 2011).

Neben den fir Greenwashing sensibilisierten Medienrezipienten und zunehmend nachhal-
tigkeitsbewussten, kritischen Konsumenten stellt auch die in Kapitel 2.1.1 erlauterte Omni-
prasenz des Themas Nachhaltigkeit eine Herausforderung fiir die CSR- bzw. Nachhaltig-
keitskommunikation seitens der Unternehmen dar. Mit dem Thema in aller Munde und der
Etablierung von Nachhaltigkeit als Wettbewerbsfaktor méchte quasi jedes Unternehmen die
,grine Welle“ reiten. Grimm & Malschinger (2021) sprechen hier von einer Okologisierung
der Massenmaérkte, die sich in den letzten 20 Jahren intensiviert und von einer ursprtinglich
Okologisch motivierten Zielsetzung in Richtung Profitorientierung entwickelt hat.

Als wahrhaftig nachhaltiges Unternehmen oder um zunehmende Nachhaltigkeit bemiihtes
Unternehmen ist es entsprechend schwierig mit CSR- und Nachhaltigkeitskommunikati-
onsmaBnahmen den bereits durch wiederholte Greenwashing-Erfahrungen enttduschten
und somit skeptischen oder gar der Nachhaltigkeitsversprechen tberdrissigen Konsumen-
ten Glaubwdirdigkeit zu vermitteln (vgl. Platschke, 2020).

Unternehmen sehen sich hier mit einem Dilemma konfrontiert. So besteht aufgrund der Er-
wartungshaltung der Stakeholder aber auch der Bedeutung von Nachhaltigkeit als Wettbe-
werbsfaktor gewissermaBen ein Zugzwang, aktiv CSR-Kommunikation voranzutreiben (vgl.
Mdaller-Christ, 2020).

Sobald sie das tun, sind sie, abhéngig von ihrer GréBe, Bekanntheit bzw. gesellschaftlichen
Relevanz der konstanten Beobachtung insbesondere der Medien ausgesetzt, die auch klei-
ne moralische Fehltritte mit Negativschlagzeilen anprangern. Unter dem Umstand, dass kri-
tische bzw. negative Schlagzeilen mehr Aufmerksamkeit erlangen als wirdigende bzw. po-
sitive Schlagzeilen, wird eine erfolgreiche, reputationswahrende und bestenfalls glaubwr-
digkeitssteigernde CSR- bzw. Nachhaltigkeitskommunikation zu einem herausfordernden
Unterfangen (vgl. Eisenegger & Schranz, 2011).
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Weiterhin kann die unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation in drei Teilbereiche un-
tergliedert werden:

+ Organisationskommunikation
Beschreibt unternehmensinterne Kommunikation mit dem Ziel der Informiertheit der ein-
zelnen Mitarbeiter mittels den zur Verfligung stehenden Kommunikationskanélen.

« Offentlichkeitsarbeit
Betrifft die Handlungsfelder Politik und nicht-marktliche Offentlichkeit und kann sowohl
informativer als auch persuasiver, d.h. manipulatorischer Natur sein. Im Fokus stehen hier
die Massenmedien.

+ Marktgerichtete Kommunikation
Bezieht sich auf die Beziehungen des Unternehmens zu seinen marktlichen Stakeholdern,
wie etwa Kunden, Investoren, Lieferanten oder Wettbewerber. Geschieht unter Marktbe-
dingungen und ist daher Ublicherweise persuasiver Natur auf entweder direkte Art mittels
Absatzwerbung oder indirekte Art mittels Imagewerbung oder Sponsoring.
(vgl. Brugger, 2008)

Die Absatz- und Imagewerbung, welche den Forschungsgegenstand dieser Arbeit bilden
(wobei die Absatzwerbung klar Gberwiegt), stellen gepaart mit Nachhaltigkeitsversprechen
bzw. -botschaften als Werbeinhalt eine besondere Herausforderung hinsichtlich ihrer
Glaubwdurdigkeit dar. Das liegt zum einen an der von Grund auf persuasiv angelegten Art
der Kommunikation, bei der am Ende stets die Férderung der Kaufabsicht steht, sodass
Konsumenten den Werbetreibenden leicht Ubertreibung oder Manipulation unterstellen. Au-
Berdem ist Werbung eine einseitige Kommunikationsart, welche stets in einem knappen
zeitlichen und rdumlichen Rahmen stattfindet (z.B. zeitlich begrenzter Radio-Werbespot
oder raumlich begrenzte Print-Anzeige). Das erschwert insbesondere die glaubhafte Ver-
mittlung von eigentlich komplexeren und vielschichtigen nachhaltigkeitsbezogenen Inhalten,
da diese mittels bildhafter Inszenierung und kurzen Headlines und Slogans stark reduziert
sind (vgl. Pittner, 2014).

2.1.3 Nachhaltigkeitsbewusstein der Konsumenten

Wie schon in Kapitel 2.1.2 angeschnitten, spiegelt sich die nachhaltige Entwicklung auch im
Verhalten der Konsumenten und deren Erwartungshaltung gegentiber der Unternehmens-
praktiken wider. Bei nachhaltigem Konsumentenverhalten spielt nicht nur die bloBe Befrie-
digung der persénlichen Bedlrfnisse eine Rolle, sondern auch die ethische Verpflichtung.
Im Fokus stehen die mit dem Konsum unweigerlich verbundenen Folgen fir Mensch, Tier
und Umwelt. Die Motivation dahinter ist die Vermeidung oder Minimierung negativer Kon-
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sequenzen fir Umwelt und Gesellschaft, durch persdnliche Konsumentscheidungen, wenn
auch nur in geringem AusmalB. Das nachhaltige Konsumentenverhalten ist somit Ausdruck
eines gesteigerten Nachhaltigkeitsbewusstseins und damit einhergehenden sich wandeln-
den Anspriichen an die Unternehmen (vgl. Balderjahn, 2021).

War nachhaltiges Konsumentenverhalten in den 1970er und 1980er Jahren noch Gegen-
stand antikapitalistischer Konsumkritik kleiner oppositioneller Gruppierungen, so findet es
heute in weiten Teilen der Gesellschaft Anklang, was sich nicht zuletzt auch in Kapitel 5.3,
den Umfrageergebnissen im Rahmen dieser Arbeit bestétigt (vgl. Brunner, 2019).
Verschiedene Auspragungen nachhaltigen Konsums, wie etwa der bewusste Verzicht, auch
Suffizienz-Option genannt oder die Effizienz-Option, d.h. die Entscheidung flir das nachhal-
tigere Produkt innerhalb einer Angebotssituation sowie kollaborativer Konsum, also das Tei-
len, Tauschen, Mieten und Leihen von Giitern, z.B. beim Car-Sharing sind Ansatze, um der
vom Konsumenten selbstauferlegten 6kologischen, sozialen und 6konomischen Verantwor-
tung gerecht zu werden (vgl. Balderjahn, 2021).

Eine entscheidende Rolle als Katalysator des nachhaltigen Konsumentwicklungsprozesses
spielt die Digitalisierung und die damit verknUpfte Mediatisierung der Gesellschaft. Informa-
tionen sind schnell und einfach abrufbar, die Bildung von Interessengemeinschaften im
Netz, sogenannten Communitys, erleichtert den Wissensaustausch und die Durchsetzung
gemeinsamer Anliegen (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Zusammengefasst kann man diese Entwicklung als eine Evolution vom passiven, unkriti-
schen Konsumenten zum aktiven, individualisierten und mindigen Prosumenten bezeich-
nen. Ein Prosument erfasst sowohl Konsum als auch Produktion und erhebt professionelle
Anspriche an Unternehmen und deren Produkte (vgl. Rippin, 2008).

Aus der Marketing-Perspektive werden gerne die sogenannten LOHAS als Kernzielgruppe
fir Nachhaltigkeitskampagnen herangezogen. LOHAS ist eine AbkUrzung fir Lifestyle of
Health and Sustainability (Deutsch: gesunder und nachhaltiger Lebensstil). Kennzeichnend
fur die LOHAS ist, dass sie ihren nachhaltigen Lebensstil nicht als Verzicht auslegen, son-
dern nachhaltigen Konsum auf eine bewusste Art und Weise leben. Aufgrund Uberdurch-
schnittlicher Bildung und vor allem Gberdurchschnittlich hohem Einkommen werden LOHAS
als eine interessante bzw. lukrative Zielgruppe angesehen. Man geht davon aus, dass etwa
ein Drittel der Konsumenten westlicher Industrienationen als LOHAS einzuordnen sind (vgl.
Lin-Hi, 0.J.).

Im Zuge von Entwicklungen wie der fortschreitenden Digitalisierung und Mediatisierung so-
wie der damit einhergehenden Individualisierung der Konsumenten hat sich das seit der
Jahrtausendwende bestehende Zielgruppenkonzept der LOHAS jedoch verwassert. So ver-
halten sich angesichts der omniprasenten Nachhaltigkeitsthematik mehr Menschen unter-
schiedlicher Milieus zunehmend nachhaltigkeitsbewusst, die bis dato noch nicht zu der
Zielgruppe der LOHAS gezahlt haben. In der unternehmerischen Nachhaltigkeitskommuni-
kation ist diese Diversifizierung zu berlicksichtigen, was den Grad an Komplexitat erhéht,
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da auf viele verschiedene Einstellungen, Werte und Verhaltensweisen mit einer Gberzeugen-
den und glaubhaften Art und Weise reagiert werden muss. Zwecks Zielgruppendifferenzie-
rung bietet sich alternativ die Unterteilung in Generationen an, die selbstverstandlich Be-
fUrworter wie auch Kritiker aufweist. Die systematische Unterteilung basiert auf dem Zeit-
punkt der Geburt, wobei anzumerken ist, dass die Unterteilung der den einzelnen Genera-
tionen zugeordneten Geburtenzeitrdume je nach Quelle leicht variieren kann. Grundsatzlich
geht man davon aus, dass Menschen die in einem &hnlichen Zeitraum aufgewachsen sind
auch vergleichsweise &hnliche Ziele und Werte verfolgen bzw. eine kollektive Kultivierung
erfahren haben (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

Nachfolgend werden die einzelnen Generationen kurz vorgestellt:

+ Babyboomer, geboren zwischen ca. 1946 und 1964
Der Begriff ,,Babyboomer” bezeichnet die besonders geburtenstarke Nachkriegsgenerati-
on. Im Zuge des Wirtschaftswunders taten sich dieser Generation bis dahin ungekannte
Méglichkeiten des gesellschaftlichen Aufstiegs auf. So wird dieser Generation ein ausge-
pragtes Wertlegen auf Wohlstand und Statussymbole nachgesagt. In Zeiten der globalen
Blockbildung und dem Konkurrenzkampf von Kapitalismus und Kommunismus herange-
wachsen, legt diese Generation Wert auf Meinungsfreiheit und individuelle Entscheidun-
gen. Weitere Merkmale der Babyboomer sind Tatkraft und Anpassungsfahigkeit, die wo-
moglich dem, bedingt durch die Geburtenstarke, vergleichsweise hohen Konkurrenz-
kampf etwa am Arbeitsmarkt zuzurechnen sind (vgl. Mangelsdorf, 2014).

+ Generation X, geboren zwischen ca. 1965 und 1979
Generation X ist durch die zunehmende Auflésung des klassischen Familienbilds gepragt,
so waren oft beide Eltern berufstatig, Scheidungen und Patchwork-Konstellationen hauf-
ten sich. Gleichzeitig sorgten Rezessionen, wie z.B. die Olkrise fir wirtschaftliche Unsi-
cherheit, im Vergleich mit der Ausgangslage der Babyboomer. Das Vertrauen in Institutio-
nen wurde z.B. durch den Watergate-Skandal, das Reaktorungliick von Tschernobyl so-
wie aufkeimenden Terrorismus der RAF erschuttert. Die rasant beschleunigende techno-
logische Entwicklung sowie kulturelle Globalisierung durch beispielsweise MTV waren
ebenso maBgebliche Einflisse. So wird die Generation X als unabhangig, skeptisch, di-
rekt, aber auch als Generation der ,,Null-Bock-Stimmung“ und des offenen Protests be-
zeichnet. Kennzeichnend fiir Generation X ist auch der Begriff ,Work-Life-Balance”, da sie
im Kontrast zur vorherigen Generation nicht gewillt sind, vollends ihren Lebensinhalt der
Arbeit aufzuopfern (vgl. Mangelsdorf, 2014).

+ Generation Y (Millennials), geboren zwischen ca. 1980 und 1999

Generation ,,why“ ist als Generation des Hinterfragens bekannt. Klimawandel bzw. -krise,
Globalisierung und Terrorismus sind Kernthemen der durch den technologischen Fort-
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schritt immer prasenteren Medienberichterstattung, welche diese Generation schon seit
der frihen Kindheit erlebt. Generation Y kann man im Gegensatz zu ihren Vorgéngern als
»Digital Natives® bezeichnen, die schon von kleinauf im digitalen Umfeld unterwegs sind
und soziale Vernetzung auf digitaler Ebene aktiv betreiben. Selbstverwirklichung und
Sinnsuche stehen im Kontext von einer steigenden Anzahl an Mdglichkeiten, aber auch
Ablenkungsfaktoren. Arbeit wird als Mittel der Selbstverwirklichung betrachtet und bes-
tenfalls mit dem ebenso wichtigen Faktor Freizeit verschmolzen. Gemeinhin wird die Ge-
neration Y als fordernd, geltungsbediirftig, aber auch sprunghaft und ungeduldig be-
zeichnet (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

+ Generation Z, geboren ab 2000 (bzw. nach 1995, je nach Definition)
Die zunehmende Prasenz des Internets driickt sich in dieser Generation aus. So verlieren
hinsichtlich Mediennutzung traditionelle Medien wie Radio und TV an Bedeutung. Die Di-
gitalisierung schlégt sich auch in anderen Lebensbereichen nieder, wie etwa der Tendenz
zu Online-Shopping, der Begeisterung fiir Gadgets wie Smartwatches oder die Nutzung
digitaler Zahlungsmethoden (vgl. pwc, 2020). Wer oder was ,,gut” oder ,bdse” ist lasst
sich in einer multilateralen Welt nach den Zeiten des Kalten Kriegs und insbesondere vor
dem Hintergrund zunehmender Desinformation im Internet schwierig unterscheiden. Ex-
terne Einflussfaktoren wie der sich verscharfende Klimawandel und zunehmende politi-
sche Unsicherheit auf globaler Ebene stehen im Kontrast zur oft starker familiarer Unter-
stitzung und Umsorgung sogenannter ,Helikopter-Eltern“. Das aus dieser Umgebung
herriihrende ausgeprégte Selbstbewusstsein steht einer gewissen Uberforderung gegen-
Uber, die bei Konfrontation mit Problemen auBerhalb ihrer Blase eintritt, z.B. im Berufsle-
ben (vgl. Tavolato, 2016).

Mit der fortschreitenden Ablésung der Babyboomer und der Generation X durch Generation
Y und in absehbarer Zeit Generation Z als entscheidungstragende Erwerbsbevélkerung wird
entsprechend der diesen beiden Generationen zugesprochenen Eigenschaften eine Trans-
formation der (Wirtschafts-)welt hin zu mehr Nachhaltigkeit erfolgen. Generation Y wird
auch als ,,Generation Sustainable Enterprise” bezeichnet, da viele nachhaltigkeitsorientierte
Start-Ups aus dieser Generation heraus entstanden sind, ganz im Zeichen der unternehme-
rischen Gesellschaftsverantwortung. SchlieBlich sind sie es auch, die einen GroBteil ihres
Lebens mit den womdglich verheerenden Auswirkungen des Klimawandels konfrontiert sein
werden. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von einem ,,Greta-Effekt“ (nach der
Klimaaktivistin Greta Thunberg), wonach die Ara des Beklagens der Klimaprobleme durch
eine Ara des Handelns abgeldst wird. Daher ist es ihnen auch besonders wichtig, dass ihr
persénliches Engagement auf sozialer oder dkologischer Ebene positiv etwas bewirkt, sei
es durch Freiwilligenarbeit oder durch die Unterstiitzung von Spendenkampagnen.
Schlussendlich weisen Generation Y und Z im Kontext globaler Entwicklungen wie Digitali-
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sierung und Klimawandel ein anderes Konsumverhalten auf als ihre Vorgéngergenerationen.
Informationen spielen hier eine wichtige Rolle, z.B. durch der Kaufentscheidung vorgelager-
te, intensive Online-Recherche und vor allem auch ethische Belange sozialer und 6kologi-
scher Natur, auf die sich die Unternehmen in ihrer Kommunikation und selbstversténdlich
auch in sonstigen Bereichen einstellen missen (vgl. Grimm & Malschinger, 2021).

2.2 Rhetorik in der (Nachhaltigkeits-)Werbung
2.2.1 Werbewirkung im Bereich der Low-Involvement-Produkte

Wie schon in der Problemstellung der Arbeit angeschnitten, ist heutzutage der Konsument
einer konstanten Werbeflut von mehr als 10.000 Werbekontakten pro Tag ausgesetzt (vgl.
Koch, 2018).

Um als Werbetreibender Gberhaupt seine Werbebotschaft vermitteln zu kénnen, muss zu-
nachst die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf die Werbung gelenkt werden. Dieser Pro-
zess wird als Aktivierung bezeichnet. Der Mensch ist in seiner Umwelt stets von einer Viel-
zahl unterschiedlicher Reize umgeben. Um firr einen bestimmten Reiz sensibilisiert, also
empfanglich zu sein, ist das Versetzen in einen Zustand der Leistungsbereitschaft, also die
Aktivierung notwendig. Erfolgt keine Aktivierung, wird auch kein Reiz aufgenommen oder
verarbeitet und die Werbebotschaft erreicht somit nicht den Rezipienten. Konkret werden
drei verschiedene Reizarten unterschieden, die visuell oder akustisch aktivieren:

+ Emotionale Reize
Aktivierung erfolgt durch biologisch vorprogrammierte Muster, wie z.B. Erotik, Kindchen-
schemata oder Familiendarstellungen.

* Kognitive Reize
Aktivierung geschieht mittels gedanklicher Widerspriiche oder Uberraschungen.

* Physische Reize
Aktivierung findet durch die Verwendung starker Farbkontraste oder groBer, farblich her-
ausstechender, ggf. sich bewegender Bildelemente statt.

Besonders emotionale Reize, die grundlegende Triebe des Menschen ansprechen, stechen
in der Aktivierung hervor und bestimmen auch den ganzen Verarbeitungsprozess, was wie-
derum die Erinnerungsleistung beeinflusst. Bilder Gbernehmen in der Schaffung solch emo-
tionaler Reize die Schllsselfunktion. Durch haufige Wiederholung von emotionsauslésen-
den Bildern in Kombination mit dem Markennamen bzw. Logo soll der Rezipient konditio-
niert werden. Bei der Aktivierung gilt zu beachten, dass diese zwar Bedingung fuir den Wer-
beerfolg ist, jedoch alleine die Aktivierung zur Erzielung dessen nicht ausreicht. So muss
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der Werberezipient nach der Aktivierung weiterhin gefesselt werden. Es besteht auBerdem
die Gefahr der Ablenkung von der eigentlichen Werbebotschaft durch ausgeprégte Reize;
der sogenannte Vampir-Effekt (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).

Low-Involvement-Produkte (auch Low-Interest-Produkte genannt), also Konsumguter des
alltdglichen Bedarfs, flir welche die Konsumenten ein vergleichsweise geringes Interesse
aufbringen, zeichnen sich durch gewohnheitliches Kaufverhalten aus (vgl. Kirchgeorg,
0.J.a).

Verstarkt wird dieses Verhalten von der konstanten Informations- bzw. Werbeflut, die den
Konsumenten ermiden lasst. Zusammen mit einem Uberbordenden Angebot an weitge-
hend qualitativ austauschbaren Produkten flihrt dies zu einem geringen Informationsinter-
esse, bzw. zu einer geringen Bereitschaft, sich mit dem Produkt intensiver auseinanderzu-
setzen (vgl. Jaritz, 2008).

So wird Low-Involvement-Produkten im Kaufentscheidungsprozess wenig emotionales und
kognitives Engagement entgegengebracht, was wiederum im Buhlen um Aufmerksamkeit
eine Herausforderung fur die Werbetreibenden darstellt (vgl. Kirchgeorg, 0.J.b).
Werbewirkung und Werbeerfolg h&ngen jedoch nicht allein von mdglichst aktivierenden In-
halten der Werbung ab, sondern auch von der Einstellung des Rezipienten gegeniiber dem
Werbetreibenden als Absender der Werbebotschaft, der Botschaft selbst und der Art des
Kommunikationskanals. Einstellungen erflillen auch eine Art vereinfachende Filterfunktion,
um die einstrdmende Informationsflut zu bewaltigen. Wird beispielsweise eine persénliche
Einstellung durch eine Werbebotschaft in Frage gestellt oder ein starker Beeinflussungs-
druck durch die Botschaft erzeugt, fihrt dies in der Regel zu einer ablehnenden Verteidi-
gungshaltung des Rezipienten, auch Reaktanzreaktion genannt. Einstellungen sind jedoch
auch wandelbar, wobei insbesondere die Anpassungsfunktion eine Rolle spielt, da durch
AuBerung bzw. Bekenntnis zu einer spezifischen Einstellung Zugehérigkeit zu einer be-
stimmten Gruppe ausgedriickt wird. Dementsprechend unterliegen Einstellungen auch dem
Wertewandel, etwa der zunehmenden gesellschaftlichen Relevanz von Nachhaltigkeit (vgl.
SpieB3, 2013).

Weiterhin ist die Relevanz der Werbebotschaft fir den Rezipienten ein essentieller Baustein
der Werbewirkung. Bedingt durch die Natur der breit gestreuten, einseitigen Massenkom-
munikation kann die klassische Werbung, auch als ,,above-the-line“-Kommunikation beti-
telt, nicht auf die BedUrfnisse des einzelnen Rezipienten zugeschnitten werden. Im Bereich
der Online-Werbung ist auf Basis der Auswertung von Nutzerdaten eine gezieltere Zielgrup-
penansprache moglich und auch die ,below-the-line“-Kommunikation, wie etwa Sponso-
ring oder Product Placement bieten alternative Formen der Zielgruppenansprache, bei wel-
cher der Aktivierungsprozess nicht als grundlegende Bedingung fir den Werbeerfolg im
Vordergrund steht. Hierauf wird im Rahmen dieser Arbeit aber nicht ndher eingegangen, da
das im Hauptteil untersuchte Medium der Plakatwerbung unter die Kategorie der klassi-
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schen ,above-the-line“-Kommunikation fallt (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).

Nicht zuletzt ist im Kontext der konsumentenpsychologischen Werbewirkung abermals die
Glaubwirdigkeit eine kritische Determinante. So gewinnt mit abnehmendem persénlichen
Interesse bzw. Involvement fir ein Produkt der Faktor der Glaubwirdigkeit des Kommunika-
tors (also des Werbetreibenden) sowie des Kommunikationskanals als Basis der Kaufent-
scheidung zunehmend an Bedeutung (vgl. SpieB3, 2013).

In der Nachhaltigkeitswerbung fur Low-Involvement-Produkte steht und fallt der Werbeer-
folg also mit der Glaubwiirdigkeit des Werbetreibenden und der Werbebotschaft. Moritz
Gekeler (2012, S. 208) beschriebt die zugrundeliegende Problematik in zwei Satzen:

»Zahlreiche Studien aus unterschiedlichen Disziplinen belegen, dass die Rezipienten Bot-
schaften in der Werbung meist nur fur bedingt glaubwirdig erachten. Der Rezipient einer
Werbebotschaft erwartet also die fiktionale Uberhdhung des Produktes.*

2.2.2 Rhetorik des Mediums Werbeplakat

AuBerlich betrachtet besteht ein Werbeplakat aus einem Text- und/oder Bildteil. Wie zuvor
in Kapitel 2.2.1 erldutert, muss mit dieser Bild-Text-Komposition zwecks Botschaftstber-
mittlung zu aller erst die Aufmerksamkeit des Rezipienten erlangt werden. Bestenfalls bleibt
die wahrgenommene Werbung auch noch lange im Gedéachtnis des Rezipienten (vgl.
Schierl, 2017).

Im Vier-Ebenen-Modell nach Philip Drenckhahn wird noch die typografische Ebene neben
textinhaltlicher und bildlicher Ebene als grundstandiges Element des duBeren Erschei-
nungsbild eines Plakats hinzugezogen. Die vierte, sogenannte Metaebene bildet das Zu-
sammenspiel aus allen grundstéandigen Ebenen und die dadurch entstehende Bild- bzw.
Werbewirkung ab, wobei hier zwischen Wirkungsabsicht des Plakaterstellers und tatsachli-
cher Bild- bzw. Werbewirkung unterschieden wird (vgl. Drenckhahn, 2020).

So ist jene Metaebene von essentieller Bedeutung, wenn es um die eng mit der Werbewir-
kung verknlpfte Erzeugung von Glaubwirdigkeit geht. Zun&chst soll jedoch auf die Aus-
préagungen und Ublichen Teilelemente der Ebenen als maBgebliche Struktur eines Werbe-
plakats eingegangen werden.

Die prominenteste und zur Aktivierung des Rezipienten wichtigste Ebene ist die Bildebene.
Mit Bildern kénnen leichter und schneller Emotionen geweckt werden und entsprechend
einfacher die Aufmerksamkeit des Rezipienten erregt werden als mit Text. Doch geht die
Wirkung der Bilder weit Uber die bloBe Aktivierungsfunktion hinaus, denn ,,Bilder sagen
mehr als 1000 Worte.” In der Regel ist der Bildteil eines Plakates der erste, der vom Be-
trachter fixiert wird. Weiterhin weisen Bilder eine hohe Erinnerungsleistung auf (vgl. Schwei-
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ger & Schrattenecker, 2021).

Grund dafir ist, dass materielle Bilder, wie etwa im Rahmen eines Werbeplakats, beim Re-
zZipienten im kognitiven Verarbeitungsprozess mentale, sogenannte ,,Denkbilder” hervorru-
fen, die eng mit der Bildinformation des materiellen Bilds verknUpft sind und sich in das
Gedéachtnis des Rezipienten einprégen. Die Art und Weise der Rezeption bzw. der Denkbil-
der wird schon bei der Konzeption bzw. Produktion des materiellen Bilds in eine bestimmte
Richtung gelenkt. Man spricht hier z.B. von journalistischen, kiinstlerischen oder kommerzi-
ellen Produktionskontexten. In diesem Fall herrscht ein kommerzieller Kontext vor. (vgl. Pe-
tersen & Schwender, 2018).

Vor dem Hintergrund der genannten Eigenschaften ist es wenig verwunderlich, dass bei
Plakatwerbung die Bildebene das zentrale Element der werblichen Inszenierung bildet. Ge-
rade bei Low-Involvement-Produkten fungiert das Bild als ein Instrument zur psychologi-
schen Produktdifferenzierung eigentlich austauschbarer Produkte mittels emotionaler Kon-
ditionierung durch Kombination des Produkts bzw. der Marke mit positiven Bildeindriicken.
So hat das Bild einen groBen Anteil an der durch verantwortliche Agenturen und Marketing-
abteilungen geschaffenen, emotional geprégten Marken-Erlebniswelt (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2021).

Die bildliche Inszenierung auf Werbeplakaten ist also eine strategisch gestaltete Realitat, die
mit einer kommerziell gepragten Wirkungsabsicht im Rahmen der Marken-Erlebniswelt den
Rezipienten vermittelt wird. Trotz der vielen herausragenden Eigenschaften des Bildes hin-
sichtlich emotionaler Ansprache und guter Einpragsamkeit, gibt es auch einige Anwendun-
gensformen, fUr die Bilder ungeeignet sind. Eben durch ihren représentativen, auf visuellen
Schemata beruhenden Charakter sind Bilder eher weniger zur Vermittlung von komplexen,
abstrakten Sachinformationen oder theoretischen Konstrukten geeignet. Auch Zeitverlaufe,
Entwicklungen und Prozesse sind mittels statischer Bilder schwierig abzubilden (vgl. Muller
& Geise, 2015).

Neben der Bildebene wird der Textteil des Plakats in zwei Ebenen untergliedert. Die Typo-
grafieebene umfasst das duBerliche Erscheinungsbild des Textes, wie etwa die verwendete
Schriftart, Schriftfarbe, Zeichenabstand etc., wahrend die Textebene die reine inhaltliche
Aussage des Textes beschriebt. Weiterhin wird innerhalb der Textebene unterschieden zwi-
schen Uberschrift, Unteriiberschrift, FlieBtext, Slogan, Claim und Copytext (vgl. Drenck-
hahn, 2020). Bei der Untergliederung der Textebene gibt es verschiedene Anséatze, Schierl
(2017) untergliedert in die drei wesentlichen Bereiche Headline (Deutsch: Uberschrift), FlieB-
text und Slogan.

Zwar bildet der Textteil des Plakats keine so intensiv emotionale Wirkungskomponente wie
der Bildteil, dennoch kann der Rezipient vornehmlich durch typografische Gestaltung akti-
viert werden. Allein die Anmutung verschiedener Schriftschnitte der selben Schriftart, wie
etwa ,fett” oder ,kursiv lassen den Textinhalt in einer ganz unterschiedlichen Tonalitat er-
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scheinen. Ebenso ist die Typografieebene hinsichtlich des Wiedererkennungswerts bedeut-
sam, da insbesondere groBe Unternehmen mit hohem Bekanntheitsgrad sich auch durch
ihre spezifische Hausschrift als Teil ihres Markenauftritts definieren. Der Textebene kommt
zunachst eine informierende und argumentative Rolle zu. Aber durch Wortwahl und Wortan-
ordnung kann auch die Textebene des Plakats emotional aufgeladen werden. SchlieBlich
rufen einzelne Begriffe wie z.B. ,,Natur® oder ,Zerstérung“ ganz unterschiedliche Konnota-
tionen beim Rezipienten hervor, die zu Werbezwecken instrumentalisiert werden kénnen. So
werden beispielsweise Fach- und Fremdwoérter eingesetzt, um Professionalitat zu suggerie-
ren oder Euphemismen zur Aufwertung von eher profanen oder wenig ansprechenden Be-
griffen eingesetzt (vgl. Schierl, 2017).

Letztlich ist es wichtig, die verschiedenen Ebenen von Bild und Text nicht isoliert oder gar
als konkurrierende Elemente zu betrachten, sondern als in Wechselwirkung miteinander
stehende Bestandteile, die sich gegenseitig ergdnzen kénnen und durch diese Symbiose
bestenfalls die Gesamtwirkung auf den Rezipienten intensivieren (vgl. Miller & Geise, 2015).
So kann beispielsweise durch gezielte gestalterische Dissonanz von Text bzw. Typografie
und Bild ein kognitiver Widerspruch geschaffen werden, der den Rezipienten zum nachden-
ken anregt und ihn auf diese Weise aktiviert (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2021).
Solche Konstrukte, die auf dem Zusammenspiel mehrerer Ebenen beruhen, bewegen sich
im Bereich der eingangs beschriebenen Metaebene. Anzumerken ist hier, dass nicht nur
plakatinterne Faktoren, wie Bild- und Textteil die persdnliche Rezeption, Interpretation und
letztlich die Werbewirkung bestimmen, sondern auch externe Faktoren, wie das temporére,
kulturelle Umfeld, auf das im Plakat Bezug genommen werden kann, beispielsweise einma-
lige Ereignisse von groBem medialen Interesse, wie etwa olympische Spiele oder auch glo-
bale, medial prasente Entwicklungen wie z.B. der Klimawandel. Auch wo und wie ein Wer-
beplakat aufgehdngt wird, spielt eine Rolle, da der Rezipient dieses stets im Kontext mit der
Umgebung betrachtet und diese die persénliche Rezeption beeinflusst (vgl. Drenckhahn,
2020).

Um auf die Beziehung zwischen Werbeplakat und Rezipient ndher einzugehen, hilft ein kur-
zer historischer Ruckblick. Wahrend zur BlUtezeit des Plakats um die Jahrhundertwende
zum 20. Jahrhundert Werbeplakate noch textlastiger waren und eher informativer Natur, so
rickte, auch durch Verbesserungen und Kostensenkungen in der Drucktechnik, immer
mehr das Bild, also im Falle des Warenplakats das Produkt in den Vordergrund. Damit ein-
her ging die Tendenz weg von der Prasentation des realen Gebrauchswerts des Produkts
hin zu einer méglichst ansprechenden, suggestiven Darbietung des Produkts. In diesem
Zuge bildeten sich verschiedene Darstellungsarten heraus. Beim Sachplakat steht das Pro-
dukt im Mittelpunkt, oft sehr groB bis formatfiillend. Mit dieser eher nliichternen Darstellung
wird eine gewisse Objektivitat und Ehrlichkeit suggeriert. Demgegenuber steht das narrativ
gepragte Plakat, bei welchem das Produkt mit anderen, emotional appellierenden Motiven,
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meist Menschen prasentiert wird. Zum einen dient dies der Aktivierung, z.B. ein alkoholi-
sches Getrank, das von einer erotisch gekleideten jungen Frau prasentiert wird, aber auch
zur Prasentation des vermeintlichen Gebrauchswert des Produkts, z.B. ein Sportler, der in
sonniger Umgebung ein gekUhltes Erfrischungsgetrank zu sich nimmt und deswegen einen
erleichterten, erfrischten Gesichtsausdruck zeigt. Unabhéngig von der Darstellungsart sind
Warenplakate nach wie vor Ausdruck einer Gberhdéhten Warenasthetik und einer damit ver-
bundenen, verlockenden Scheinwelt (vgl. Kamps, 1999).

Vor diesem Hintergrund Uberrascht die im abschlieBenden Zitat des vorherigen Kapitels
2.2.1 herausgestellte Skepsis der Konsumenten gegenlber der werblichen Rhetorik nicht,
wurde sie doch Uber Jahrzehnte antrainiert.

2.2.3 ,,Griines*“ Storytelling in der Werbung

Wie groB3 der Facettenreichtum der Nachhaltigkeit ist und welche Herausforderungen die
unternehmerische Nachhaltigkeitskommunikation mit sich bringt, wurde in Kapitel 2.1 be-
reits erlautert. In diesem Unterkapitel wird auf die verschiedenen Auspréagungen der Erzahl-
struktur und deren Entwicklung sowie die unterschiedlichen Subthemen in der Nachhaltig-
keitswerbung eingegangen.

Der in Kapitel 2.1.3 beschriebene Wandel des Konsumenten vom unkritischen Verbraucher
hin zum individualisierten, mindigen Prosumenten, der aktiv nach Informationen sucht,
steht im Kontrast zur Entwicklung der Werbeanzeigen im Bereich Nachhaltigkeit in den ver-
gangenen Jahrzehnten. Hier konnte ndmlich eine Abnahme an Substanz festgestellt wer-
den. Wahrend im Zeitraum von 1985 bis 2018 klassische Werbeaussagen lGber Geschmack,
Lifestyle und Bequemlichkeit leicht zunahmen, haben Aussagen lber die Okologie und den
Umweltschutz hingegen abgenommen, wie die Untersuchung von Anzeigen des Natur-
kostmagazins ,,Schrot & Korn“ durch Beate Gebhardt (2021) ergeben hat. Gleichzeitig wur-
de eine Zunahme der Farbe griin und eine Omniprasenz der Nachhaltigkeitslabel festge-
stellt. So kann eine zunehmende Angleichung an die klassische Werbung mit ihrer emoti-
onsbetonten Ansprache attestiert werden (vgl. Gebhardt, 2021).

Eine mdgliche Ursache fur diese Entwicklung liegt in der Nachhaltigkeitsthematik selbst be-
grundet. Der Klimawandel beispielsweise, als eine zentrale Komponente der nachhaltigen
Entwicklung, bringt schlieBlich alarmierende Gefahren und Konsequenzen mit sich, deren
Kommunikation negative Emotionen wie Angst oder Wut auslésen kénnen, was gerade in
der marktgerichteten Kommunikation i.d.R. tunlichst vermieden wird. Stattdessen wird der
Fokus auf das vom Rezipienten deutlich besser akzeptierte Ecotainment gelegt (vgl. De-
marmels et al., 2014).

Ecotainment, ein englisches Kofferwort, zusammengesetzt aus den Begriffen

»,ec0o” (Deutsch: 6ko) und ,entertainment” (Deutsch: Unterhaltung), bezeichnet die positiv
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emotional aufgeladene Vermittlung von nachhaltigkeitsbezogenen Inhalten, wobei sachliche
Produkteigenschaften und Informationen in den Hintergrund treten. Kombiniert wird dies mit
moglichst einfachen Lésungsansatzen, wobei Zielkonflikte, etwa zwischen Ethik und Presti-
ge gezielt vermieden werden. Auf diese Weise werden auch der Nachhaltigkeitsthematik
eher abgewandten Menschen leichter angesprochen und somit die Akzeptanz fir nachhal-
tige Themen erhéht (vgl. Lichtl, 2008).

Gleichzeitig droht dadurch aber auch eine Verwasserung bzw. Ablenkung von den eigentli-
chen Nachhaltigkeitsbemihungen und somit ein Glaubwurdigkeitsverlust. Gerade bei
Nachhaltigkeitsversprechen steht die Authentizitat im Mittelpunkt, aufgrund fehlender phy-
sischer Nachweise am Produkt selbst. So vollzieht die werbliche Nachhaltigkeitskommuni-
kation eine schwierige Gratwanderung zwischen einer aktivierenden, emotionalen Anspra-
che und der Bedienung des eng mit der Glaubwurdigkeit verknlipften gesteigerten Informa-
tionsbedurfnis seitens der Konsumenten. Moritz Gekeler unterscheidet diese zwei verschie-
denen Erzadhlstile mit Begrifflichkeiten der Fiktionstheorie: fiktional und faktional. Fiktional
und faktional bezieht sich dabei auf die gezielte Darstellungsweise der kommunizierten In-
halte, sodass die Rezipienten in der kognitiven Verarbeitung diese als fiktional oder faktional
einordnen. Wahrend fiktionales Storytelling nur anhand erzahlerischer Qualitdt bemessen
werden kann, verfolgt faktionales Storytelling einen Wirklichkeitsanspruch, der vom Rezipi-
enten auf dessen Wahrheitsgehalt Gberprift wird. So wird die umfangreiche Nachhaltig-
keitsthematik mit verschiednen Leitmotiven inszeniert, die etwa Generationengerechtigkeit
oder Naturverbundenheit suggerieren (Fiktionalisierung). Mittels verschiedener Legitimati-
onsansatze, wie etwa der Verweis auf wissenschaftliche Belege, dem Applizieren von
Nachhaltigkeitslabeln oder zahlenlastigen Aussagen, die dem Rezipienten wie Fakten er-
scheinen sollen, wird versucht, den Wirklichkeitsanspruch zu untermauern (Faktionalisie-
rung) (vgl. Gekeler, 2012).

Die verschiedenen fiktionalen Leitmotive und Legitimationsansétze bilden die Basis der im
Rahmen dieser Arbeit vorgenommenen Analyse und werden zu Beginn von Kapitel 4 aus-
fuhrlich dargelegt.

2.3 Forschungsstand zu Inhaltsanalysen in der Nachhaltigkeitskom-
munikation

Obwohl es im Themenfeld zwischen Nachhaltigkeit, Kommunikation und Gestaltung zahl-
reiche Literatur zu verschiedenen Subthemen gibt, existieren vergleichsweise wenige Arbei-
ten, die Nachhaltigkeitskommunikation und deren Wirkung anhand konkreter Medien analy-
sieren. Sophie Heins untersucht in ,Vom Ethos in Nachhaltigkeitsberichten® (2021), einer
umfangreichen Dissertation, die Designrhetorik von Glaubwurdigkeit in Nachhaltigkeitsbe-
richten.
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Adriane Schmidt und Wolfgang Donsbach haben in einer Inhaltsanalyse 6kologische Anzei-
gen in deutschen und britischen Nachrichtenmagazinen zwischen 1993 und 2009 unter-
sucht und liefern auch erste Anséatze zur Entwicklung eines Index zur Beurteilung der An-
zeigen. Glaubwiirdigkeit ist nur einer von mehreren untersuchten Aspekten; der Fokus von
Schmidt und Donsbach (2012) liegt im Wesentlichen auf einer umfassenden Skizzierung
~gruner” Werbung sowie dem zeitlichen Verlauf und den damit einhergehenden Verande-
rungen in Deutschland und GroBbritannien.

Weiterhin haben Frank-Martin Belz und Daria Ditze (2005) Werbeanzeigen flir nachhaltige
Lebensmittel in einer Schweizer Gratis-Zeitung im Zeitraum 1993 bis 2002 untersucht. Ge-
genstand der Untersuchung waren der Gebrauch von Nachhaltigkeitsargumenten als Allein-
stellungsmerkmal sowie die Gegenlberstellung von Emotion und Information in der Nach-
haltigkeitswerbung.

Beate Gebhardt (2021) hat Werbebotschaften in Anzeigen eines deutschen Naturkostmaga-
zins von 1985 bis 2018 untersucht. Neben der Gestaltung steht der Wandel von Oko-Le-
bensmitteln als Nischenprodukt hin zur heutigen Massenvermarktung und den damit ein-
hergehenden thematischen Veranderungen.

Moritz Gekeler untersucht in ,Konsumgut Nachhaltigkeit” (2012) die Inszenierung von
Nachhaltigkeit in der Produktkommunikation. Die von Gekeler herausgearbeiteten Kriterien
zur Analyse von Inszenierung und Legitimation in der produktorientierten Nachhaltigkeits-
kommunikation werden in dieser Arbeit in Kapitel 4 als elementare Bausteine zur Erstellung
einer Methode zur Untersuchung der Glaubwirdigkeit in Nachhaltigkeitswerbung im Be-
reich Plakatwerbung verwendet und weiterentwickelt.
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3. Fragestellung und Methodik

3.1 Forschungsfrage

Wie beeinflusst die Gestaltung von Plakaten in der Nachhaltigkeitswerbung deren Glaub-
wirdigkeit?

3.2 Methodische Vorgehensweise

Zunachst wird eine Sammlung aus zeitgendssischen Werbeplakaten fir Produkte des all-
taglichen Bedarfs zum Thema Nachhaltigkeit auf Basis von online zugéanglichen Motivda-
tenbanken erstellt.

Im Anschluss findet eine Klassifizierung und Analyse der Werbeplakate mittels Anwendung
vorhandener Kriterien, ndmlich der Leitmotive der Inszenierung der Nachhaltigkeit in der
Produktkommunikation sowie Legitimationsansétze der Nachhaltigkeit nach Gekeler (2012)
statt. Dazu werden zun&chst die von Gekeler fur die Produktkommunikation bestimmten
Ansatze auf das Gebiet der AuBenwerbung Ubertragen, modifiziert und schlussendlich um
neu identifizierte Ansatze ergénzt. Des Weiteren werden auf den Werbeplakaten der Samm-
lung befindliche Texte und bildkompositorische Elemente untersucht. Diese werden ge-
meinsam mit den Inszenierungs- und Legitimationsansétzen in einem Analyseraster aufge-
fuhrt.

Die im Rahmen der Analyse in der Sammlung identifizierten grafischen und textuellen Aus-
préagungen der Inszenierungs- und Legitimationsansétze werden in einer Ergebnistabelle
festgehalten, wie auch die im Laufe der Analyse neu identifizierten Legitimationsansétze.
Die Ergebnisse der Textuntersuchung werden in einer Wordcloud festgehalten und die Er-
gebnisse der Bildkompositionsuntersuchung werden schriftlich und in Form von Diagram-
men dargelegt. Um die Forschungsfrage hinreichend beantworten zu kénnen, bedarf es je-
doch einer quantitativen Uberpriifung der glaubwiirdigkeitsbeeinflussenden Ansétze.
Zwecks mdglichst objektiver Gewichtung dieser glaubwirdigkeitsbeeinflussenden Anséatze
und mithilfe der Einholung vieler unterschiedlicher Meinungen, werden diese Ansétze in eine
Online-Umfrage eingearbeitet. Dazu werden je Ansatz einige geeignete Werbeplakate aus
der Sammlung verwendet, um diese als Stellvertreter fur den jeweiligen Ansatz den Pro-
banden zur Bewertung zu prasentieren. Durch Verwendung des stark personalisierbaren
und funktionsumfanglichen Online-Umfrage-Tools SoSci Survey kdnnen unkonventionelle
Frage- bzw. Antwortarten, bei der die Interaktion mit den eingebundenen Werbeplakaten im
Vordergrund stehen, implementiert werden. Die Ergebnisse der Umfrage werden in Dia-
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grammen und Tabellen aufbereitet sowie schriftlich ausformuliert. Auf Basis der in den Um-
frageergebnissen erhaltenen Durchschnittswerte pro Legitimationsansatz wird ein Glaub-
wirdigkeitsindex erstellt, der samtliche Legitimationsanséatze in Form von Variablen beinhal-
tet. Der Glaubwirdigkeitsindex soll eine grobe Bewertung von Werbeplakaten mit Nachhal-
tigkeitsbezug hinsichtlich ihres visuellen Erscheinungsbildes und der dadurch hervorrufba-
ren Glaubwirdigkeit des Absenders der Werbebotschaft ermdglichen. Zuletzt wird der
Glaubwiurdigkeitsindex auf sdmtliche Werbeplakate der Sammlung angewandt, um beson-
ders positive bzw. negative Beispiele herausstellen zu kénnen.
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4. Inhaltsanalyse

4.1 Analyseobjekte: Werbeplakate mit Nachhaltigkeitsbezug

Zuerst wurde eine Sammlung zeitgendssischer Werbeplakate erstellt, die Nachhaltigkeit
thematisieren. Werbeplakate, deren Gegenstand nicht dem Bereich der Low-Involvement-
Produkte zuzuordnen sind, wurden in der Analyse nicht bertcksichtigt. Es wurde sich auf
den Veréffentlichungszeitraum 01/2016 bis 04/2022 beschrankt. Grundlage bilden die Mo-
tivdatenbanken der zwei groBten AuBenwerber in Deutschland, Stréer SE & Co. KGaA und
awk AUSSENWERBUNG GmbH sowie das Online-Werbungsarchiv AdZyklopadie von Ad-
Vision digital GmbH. Anzumerken ist, dass im Wesentlichen Werbeplakate der Formate
GroBflache (B: 356 x H: 252 cm) und Citylight-Poster (B: 119 x H: 175 cm) untersucht wur-
den; in die Online-Umfrage wurden aufgrund ihrer schmalen, platzsparenden MaBe auch
zwei Ganzstellen-Plakate (B: 119 x H: 252 - 336 cm) eingebunden und nachtraglich der
Sammlung zugeflhrt. Mehrere Plakate einer Kampagne und auch mehrere Plakate eines
Werbetreibenden kommen in der Sammlung vor, jedoch niemals eine Dopplung eines Pla-
katmotivs (z.B. dasselbe Motiv in verschiedenen Formaten). Auswahlkriterium flr die Auf-
nahme in die Sammlung war dariiber hinaus das direkte oder indirekte Suggerieren eines
Nachhaltigkeitsversprechens, welches sich durch das Vorkommen von mindestens einem
nach Gekeler (2012) definierten fiktionalen Leitmotiv zur Inszenierung von Nachhaltigkeit
auBert. Diese werden in Tabelle 1 dargestellt.

Fiktionales Leitmotiv: Vermittelte Fiktion:

1. Leitmotiv der Naturverbundenheit Ich lebe im Einklang mit der Umwelt!

2. Leitmotiv der Zukinftigkeit Ich bin auf die Zukunft vorbereitet!

3. Leitmotiv der Gemeinschaftlichkeit Ich bin Teil einer Gemeinschaft!

4. Leitmotiv der Kennerschaft Ich kenne den Unterschied zwischen gut und bése!
5. Leitmotiv des guten Gewissens Ich lebe richtig!

Tab. 1: Fiktionale Leitmotive in der Nachhaltigkeitsnarration (Gekeler, 2012, S. 98)
Auf diese Weise entstand eine Sammlung aus 194 Werbeplakaten. 146 entstammen dem

Online-Archiv Adzyklopadie, 43 der Datenbank von awk AUSSENWERBUNG GmbH und 5
der Datenbank von Stréer SE & Co. KGaA.
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4.2 Inhaltsanalyse

Im n&chsten Schritt wurde die Sammlung analysiert. Grundlage der Klassifizierung bilden
die fiktionalen Leitmotive sowie die Legitimationsansatze der Nachhaltigkeit nach Gekeler.
Anzumerken ist hier, dass die durch Gekeler formulierten Anséatze zur Beschreibung der In-
szenierung und Legitimation von Nachhaltigkeit in der verschiedene Werbemedien umfas-
senden Produktkommunikation bzw. damit verbundenem Storytelling dienen. Daher wurden
die Ansatze eigens zur Anwendung im Kontext der Werbeplakatanalyse angepasst. Des
Weiteren wurde s&mtlicher Text auf den Plakaten in die Analyse mit aufgenommen, um her-
auszufinden, welche Schlagwérter besonders oft vorkommen, um Nachhaltigkeitsverspre-
chen zu bekréaftigen. Ebenfalls wurde die Bildkomposition hinsichtlich der vorherrschenden
Farbe, der Art der Produktdarstellung, sowie der Darstellung von Menschen, Tieren und
Pflanzen untersucht. Sdmtliche genannten Untersuchungsgegenstande wurden in ein Ana-
lyseraster eingetragen, welches auf jedes der 194 Werbeplakate angewandt wurde.

4.3 Auswertung der Inhaltsanalyse

Samtlicher Text auf den Plakaten, mit Ausnahme der Texte auf den dargestellten Produkten
und deren Verpackungen bzw. Etikette, wurde erfasst und mit dem Ziel eine Wordcloud zu
erstellen, bereinigt. So wurden samtliche Satz- und Sonderzeichen, Zahlen, Mengenanga-
ben, Artikel, Pronomen, Konjunktionen, Prapositionen, Interjektionen, Adverbien, Unter-
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Abb. 2: Wordcloud-Darstellung der Textinhalte der Stichprobe (Eigene Darstellung)



nehmens- und Eigennamen, Adressen und E-Mail-Adressen, Wochentage und Monate und

alle Formen der Verben ,sein“ und ,haben” entfernt. Hashtags wurden in einzelne Wérter

aufgetrennt. Die nach der Bereinigung verbleibenden Wérter wurden zu Schlagwértern zu-

sammengefasst; Endungen und Zeitformen vereinheitlicht und englische Begriffe ins Deut-

sche Uibersetzt. Beispielsweise wurde aus
JApfel“, ,Apfels“ und ,Apfeln“ drei mal das
Wort ,,Apfel”. Hintergrund dieser Anpas-
sung ist, dass sich die GroBe der in der
Wordcloud dargestellten Wérter proportio-
nal zu deren Haufigkeit verhalt. Die finf am
haufigsten vorkommenden Begriffe in der
Stichprobe aus 194 Werbeplakaten sind
»bio“ (40 x), ,,gut” (32 x), ,Natur” (29 x),
shaturlich” (29 x) und ,neu” (29 x). Die
Wordcloud in Abb 2. verdeutlicht den Fo-
kus der Werbetreibenden aus dem Bereich
der Low-Involvement-Produkte auf den
Okologischen Aspekt der Nachhaltigkeit,
was sich wiederum in deren von Naturver-
bundenheit gepragten Storytelling nieder-
schlagt. Die vorherrschenden Farben ent-
sprechen stark der Tonalitat des textuell
geschaffenen Bildes. Naturténe wie grin,
blau, braun und beige bestimmen das

Farbschema der Stichprobe, was in Abb. 3.

verbildlicht wird. Die dominierenden ein bis
zwei Farben jedes einzelnen Plakates wur-
den schriftlich im Analyseraster zur spate-
ren Auswertung festgehalten. Die Haufig-
keit der Farben innerhalb der Stichprobe
entspricht ihrem Anteil im in Abb. 3 abge-
bildeten allgemeinen Farbschema.
Passend zum von Naturtdénen gepragten
Farbschema wird in drei von vier Plakaten
mindestens ein Pflanzenbestandteil, z.B.

Abb. 3: Allgemeines Farbschema der Stichprobe
(Eigene Darstellung)

34%
0.

Abb. 4: Vorkommen von Pflanzenbestandteilen, pflanzli-
cher Umgebung und Tieren in der Stichprobe
(Eigene Darstellung)

ein Blatt, dargestellt (siche Abb. 4). In 41% der Félle besteht die dargestellte Umgebung aus

Pflanzen, z.B. Wiese oder Wald. Auf jedem funften Plakat sind Tiere abgebildet. Hierbei un-

terscheidet sich die Darstellungsart 