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,Let Me Sustain You”

Die Entertainment-Education Strategie als Werkzeug der
Nachhaltigkeitskommunikation

»Television teaches. If it didn’t, there would be no commercials on the screen, because
advertisers want people to learn a behavior, to learn to buy their products. Television can
also teach people to plan their families, fight poverty, continue studying as adults, care
for nature and respect their own bodies. We should use television to save life on Earth®
(Sabido, 2010 0.S.).

Zusammenfassung

Globale Szenarien wie der Klimawandel erfordern in Industrienationen ein inno-
vatives Leitbild, wie das der nachhaltigen Entwicklung. Das Leitbild zu kommuni-
zieren und mit den Menschen eine nachhaltige Entwicklung zu gestalten, ist eine
zentrale Aufgabe der Nachhaltigkeitskommunikation. Der Artikel argumentiert,
dass die Potenziale in massenmedialen Unterhaltungsformaten bislang unzurei-
chend ergriindet und fiir eine Nachhaltigkeitskommunikation nutzbar gemacht
worden sind. Das wird anhand der Kommunikationsstrategie Entertainment-Edu-
cation (E-E) ndher erortert. E-E ermdéglicht eine wissenschaftliche Betrachtung von
Nachhaltigkeitsinhalten und zeigt Einflussmoglichkeiten, in Wissen, Einstellungen
und Verhalten der Nutzer/-innen und fiir soziale Wandlungsprozesse, auf.

Abstract

In western countries, global scenarios such as the climate change require inno-
vative concepts as the one of sustainable development. The major task of sustain-
ability communication is to communicate this concept and shape a sustainable de-
velopment with and for society members. This article argues that particularly the
potentials in the field of mass media entertainment formats have only insufficiently
been explored and utilized for the field of sustainability communication so far. This
context is illustrated with the help of the communication strategy Entertainment-
Education (E-E). Through E-E, a scientific examination of sustainability contents
is possible. Furthermore, E-E shows effects on knowledge, attitude, behavior and
social change processes.
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