
 

Nachhaltigkeit als Leitidee bedingt einen Diskurs, mit dem Ziel eine Ba-
lance zwischen den Dimensionen Ökologie, Ökonomie, Soziales und 
Kultur (je nach herangezogenem Modell) herzustellen. Um die dazu not-
wendigen nachhaltigen Aktivitäten, Ziele, Werte usw. umsetzen zu kön-
nen ist ein fortlaufender Kommunikationsprozess erforderlich. Im Rah-
men dieses Diskurses spielt Design eine bedeutende Rolle vor allem in 
Bezug auf das kommunikative Wirkziel: Glaubwürdigkeit schaffen. Ins-
besondere in Systemen wie Unternehmen und Organisationen, denen 
eine Mitschuld an den Problemen der Erde und der Menschheit gegeben 
wird, ist die Kommunikation ihrer Verantwortung und damit verbunde-
nen Aktivitäten für eine nachhaltige Entwicklung unerlässlich, um ihre 
Legitimität zu sichern. Die Corporate Social Responsibility (CSR) Kom-
munikation von Unternehmen und Organisationen manifestiert sich 
hauptsächlich in Form eines Rechenschaftsberichts (Nachhaltigkeitsbe-
richt, CSR-Report) wobei dieser als gestaltetes Medium sowohl auf der 
textlichen als auch auf der visuellen Ebene argumentiert und mittels 
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Glaubwürdigkeit das Vertrauen der Stakeholder und Leser gewinnen 
soll. Glaubwürdigkeit ist in Zeiten von Greenwashing und ‚Fake News‘ 
das wichtigste Qualitätskriterium auch für die visuelle Kommunikation. 

Das CSR-Konzept und die Nachhaltigkeitsberichterstattung 
werden vielfach kritisch gesehen. Insbesondere wird kritisiert, dass CSR 
auf dem aktuellen Wirtschaftssystem beruhe und damit keine echte 
Transformation von Unternehmen hin zu nachhaltigen Unternehmen 
erlaube (Ihlen, Bartlett, & May, 2014; Kuhn & Deetz, 2008). Außerdem 
wird die Diskrepanz zwischen Kommunikation und Handlung, auch 
Greenwashing genannt, kritisiert sowie die fehlende Vergleichbarkeit der 
Berichte. Weitere Kritikpunkte sind außerdem die zu positive Berichter-
stattung und fehlende Sanktionierung von nicht-nachhaltigen Aktivitä-
ten bzw. die fehlende Belohnung für herausragende Nachhaltigkeitsleis-
tungen. 

Die Alternative zum CSR-Konzept bietet die Orientierung an 
der Gemeinwohlökonomie (GWÖ), einem ‚Wirtschaftssystem, das auf 
gemeinwohl-fördernden Werten aufgebaut ist‘ (Gemeinwohl-Ökonomie 
e. V., 2019). Die GWÖ basiert auf der Bilanzierung der Nachhaltigkeits-
leistungen anhand von fünf Prinzipien: Orientierung an Verfassungswer-
ten, Ganzheitlichkeit, Bewertungssystem, ethische Orientierung und ver-
pflichtende Auditierung (Hofielen, 2019). Die Herausgabe einer Ge-
meinwohlbilanz und einem detaillierten Bericht ist Pflicht für an der 
GWÖ orientierte Unternehmen. Dieser Bericht ist ebenfalls gestaltet. 

In dem Beitrag soll dargestellt werden, wie Unternehmen ver-
suchen mithilfe eines visuell konstruierten Ethos (eines glaubwürdigen 
Unternehmenscharakters), der Identifikationsangebote macht, Glaub-
würdigkeit in Nachhaltigkeitsberichten und Gemeinwohlbilanzen zu er-
zeugen. Es soll dabei der Frage nachgegangen werden, welche Rolle De-
sign in diesem Zusammenhang spielt. Das theoretische Fundament hier-
für ist das Konzept ‚Design als Rhetorik‘ (Buchanan, 2008; Joost, 2008; 
Scheuermann, 2009, 2014; Smolarski, 2017). Außerdem sollen die visuel-
len ethos-Argumentationsstrategien in Nachhaltigkeitsberichten (Heins, 
2022) und Gemeinwohlbilanzen vorgestellt, verglichen und diskutiert 
werden. 

 



 
   
 




