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Nachhaltigkeit als Gegenstand und Zielgrofe der Rezeptions-
und Wirkungsforschung

Anna Sophie Kiimpel, Christina Peter, Anna Schnauber-Stockmann, Frank
Mangold

1. Einleitung und Forschungsgegenstand

Auch wenn Nachhaltigkeit bei weitem kein neues Thema ist, beschaftigt
es die Welt aktuell in einem bisher nicht dagewesenen Ausmaf. Dies
liegt zum einen an den immer starker sichtbar werdenden Auswirkungen
des Klimawandels — etwa durch die Hiaufung von Naturkatastrophen und
Extremwetterereignissen —, zum anderen aber auch an einer Politisierung
vor allem jangerer Bevolkerungsschichten, die nicht zuletzt in sozialen
Medien beobachtet werden kann. Fir Medien- und Kommunikationswis-
senschaftler:innen ist dabei nicht nur letzteres ein spannendes Forschungs-
thema.

Seit geraumer Zeit wird der Untersuchungsgegenstand ,Nachhaltigkeit*
intensiv in verschiedenen Forschungsbereichen und aus verschiedenen
Perspektiven beforscht — auch in der deutschsprachigen Kommunikations-
wissenschaft (Jarolimek & Raupp, 2017, Neverla & Schafer, 2012; Wede-
rer, Krainer & Karmasin, 2021). Die Unternehmens- und Werbekommuni-
kation etwa beschiftigt sich mit Nachhaltigkeit unter dem Gesichtspunkt
der Corporate Social Responsibility von Unternehmen, griiner Werbung,
aber auch mit negativen Phinomenen wie dem sog. Greenwashing (Prexl,
2010; Wonneberger & Matthes, 2016). In der politischen Kommunikation
stehen indes hédufig Fragen danach im Fokus, wie das Thema Nachhal-
tigkeit den politischen und gesellschaftlichen Diskurs pragt und welche
Auswirkungen dies auf individueller wie gesellschaftlicher Ebene nach
sich zieht (Hafler, 2017; Heinrichs, Kuhn & Newig, 2011; Schlichting
& Schmidt, 2013). Die fortschreitende Digitalisierung sowie die damit ein-
hergehende gesellschaftliche Vernetzung hat dabei nicht nur die Etablie-
rung globaler sozialer Bewegungen wie Fridays for Future beglinstigt, son-
dern es auch fiir uns als Wissenschaftler:innen einfacher gemacht, Kom-
munikation tber Nachhaltigkeit zu beobachten. Die Medien- und Kom-
munikationswissenschaft hat dabei sowohl die Aufgabe, den medialen
Diskurs sowie aktuelle Kommunikationsphinomene zum Thema Nachhal-
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tigkeit zu analysieren als auch zu gelingender Kommunikation und damit
letztendlich zu einer Veranderung hin zu einer nachhaltigeren Gesellschaft
beizutragen.

Ausgehend von der hohen gesellschaftlichen Relevanz sowie der Zen-
tralitit solcher Fragestellungen auch fiir die Rezeptions- und Wirkungs-
forschung widmete sich die Jahrestagung der DGPuK-Fachgruppe Rezep-
tions- und Wirkungsforschung 2021 ebenfalls dem breiten Themenfeld
Nachhaltigkeit. Dabei ging es nicht nur um Nachhaltigkeitskommunika-
tion und entsprechende mediale Diskurse als Gegenstandsbereich der Re-
zeptions- und Wirkungsforschung, sondern auch um die Frage, wie wir
als Forscher:innen mit unserem Handeln zu einer nachhaltige(re)n Gesell-
schaft beitragen kdnnen. Den ersten Schritt sind wir dabei — zugegebener-
maflen unfreiwillig — durch das vollstindig digital realisierte Tagungsfor-
mat gegangen. Fraglos ist durch die aus der Corona-Pandemie resultieren-
den Einschrinkungen deutlich geworden, dass viele Aspekte des wissen-
schaftlichen Arbeitens auch virtuell gewinnbringend umgesetzt werden
konnen - von der Besprechung zum Workshop bis hin zur digitalen Kon-
ferenz. Wenngleich Klagen aber ,Zoom-Fatigue® lauter und der Wunsch
nach echten Treffen mit den Kolleg:innen groer werden, sind die vielen
Vorteile des virtuellen Austauschs augenfillig: Nicht nur entfallen durch
Reisen verursachte Emissionen, es erhoht sich durch wegfallende Kosten
und die gesteigerte Vereinbarkeit mit dem Privatleben auch der Kreis
an potenziellen Tagungsteilnehmer:innen. So konnen Forscher:innen mit
Familienverantwortung oder eingeschrinkten finanziellen Ressourcen ein-
facher an Konferenzen teilnehmen, wodurch auch die Diskussionen an
Vielfalt und Perspektiven gewinnen. Dies zeigte sich eindriicklich auch bei
unserer Jahrestagung 2021, die zugleich den Ausgangspunkt dieses Sam-
melbandes darstellt. Anstatt der sonst tblichen 90 bis 100 Teilnehmer:in-
nen waren ganze 160 Personen bei der virtuellen Fachgruppentagung
dabei, darunter auch viele Jungwissenschaftler:innen und interessierte Stu-
dierende. Auf Basis der Erfahrungen lasst sich nun begriindet dartber dis-
kutieren, inwiefern virtuelle oder hybride Tagungsformate die Fachgruppe
bereichern und zugleich zu deren Nachhaltigkeitsbilanz beitragen kénnen.

Die Tagung war jedoch nicht nur ein ,Testballon® fiir die nachhaltige
Ausrichtung von Fachkonferenzen, sondern insbesondere eine Moglich-
keit, aktuelle Befunde der Rezeptions- und Wirkungsforschung rund um
das Thema Nachhaltigkeit zu diskutieren. In gleich zwei thematischen
Panels ging es etwa darum, wie das Thema Nachhaltigkeit in den (so-
zialen) Medien verhandelt wird, wie sich verschiedene Botschafts- und
Kontextmerkmale auf nachhaltiges Verhalten auswirken oder auch welche
Rolle neue und alte Akteur:innen der Nachhaltigkeitskommunikation da-
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bei spielen. Der vorliegende Band — bestehend sowohl aus Beitragen, die
im Rahmen der Tagung prasentiert wurden als auch aus weiteren aktu-
ellen Forschungsprojekten — illustriert anschaulich, welche Aspekte von
Nachhaltigkeit die Rezeptions- und Wirkungsforschung derzeit besonders
bewegen und bietet vielfaltige Ankntpfungspunkte fir die weitere Ausein-
andersetzung mit der Thematik.

2. Inhalt und Gliederung der Beitrige

Viel Aufmerksamkeit gilt der Kommunikation von Nachhaltigkeit auf
Social-Media-Plattformen und insbesondere den dort (neu) zu beobachten-
den Vermittlungsformen und Akteur:innen. In ihrem Beitrag ,,Greenfluen-
cerlnnen - eine neue Form der Nachhaltigkeitskommunikation? befassen
sich Isabell Koinig und Sandra Diebl mit Kommunikationsmustern und
Interaktionsstrategien von sog. Greenfluencer:innen auf Instagram, die auf
ithren Accounts primar (6kologische) Aspekte von Nachhaltigkeit adressie-
ren. Anhand einer Inhaltsanalyse von neun deutschsprachigen Greenfluen-
cer:innen zeigen sie auf, dass diese eine Modellfunktion einnehmen kén-
nen, indem sie ihrem Publikum nachhaltiges Verhalten vorleben. Hierbei
legen die Greenfluencer:innen viel Wert auf Konsistenz und Kontinuitit in
ihren Posts und versuchen, ihre Follower:innen direkt anzusprechen. Die
Autorinnen betonen insgesamt das Potenzial von Greenfluencer:innen,
neue Zielgruppen zu erschliefen und deren Bewusstsein fiir Nachhaltig-
keit und Umweltschutz zu férdern.

Ganz ahnlich fragen sich Jasmin Baake, Mareike Gensich, Theresa Kraus,
Carolina Miiller, Sophie Przyklenk, Patrick Rossler, Chelsea Walpert und Anne
Marie Zang im darauffolgenden Beitrag, ob Nachhaltigkeit der Schlissel zu
mehr Glaubwiurdigkeit in der Social-Media-Kommunikation ist. Konkret
beschiftigen sie sich in mit dem Phidnomen der Sinnfluencer:innen, also
Social-Media-Influencer:innen, die gesellschaftlich relevante Themen kom-
munizieren. In einem Online-Experiment untersuchen sie, wie sich die
Manipulation verschiedener Glaubwiirdigkeitsdimensionen bei einer Sinn-
fluencerin (im Vergleich zu einer ,klassischen® Influencerin) auf die wahr-
genommene Glaubwirdigkeit durch die Nutzer:innen auswirkt. Dabei
konnen sie zeigen, dass Sinnfluencer:innen glaubwiirdiger wahrgenom-
men werden als Influencer:innen, was durch eine hohe Sachkenntnis und
Wohlwollen noch verstirke wird.

Anja Kalch und Tanja Habermeyer widmen sich ebenfalls der Plattform
Instagram und betrachten in ihrem Beitrag ,#Plastikverschmutzung — Ist
Nachhaltigkeitskommunikation auf Instagram eine Frage von Nihe und
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Distanz? aus inhaltsanalytischer Perspektive, wie in sozialen Medien tber
das Thema Plastikverschmutzung kommuniziert wird. So untersuchen sie
Posts unter den Hashtags #Plastiverschmutzung und #Mikroplastik mit
Fokus darauf, wie hier verschiedene Dimensionen von Nihe thematisiert
werden und wie sich diese Thematisierung auf die Interaktion mit den
Posts auswirkt. Sie konnen zeigen, dass vor allem die Faktoren soziale Na-
he (Personen als Verursacher:innen) und riumliche Bezugspunkte (Nen-
nung eines konkreten Landes oder Verweis auf geographische GrofSriume)
zu mehr Kommentaren und Likes fiithren, wohingegen zeitliche Nihe
keinen Einfluss auf die Interaktion mit den Posts zu haben scheint.

Anna Schorn geht in ihrem Beitrag ,Wirkung nach Werten: Forde-
rung von umweltfreundlichem Verhalten durch die Ubereinstimmung
von Wertorientierung und Wertappell?“ der Frage nach, inwieweit Perso-
nen mit unterschiedlich ausgepragten Wertorientierungen auf Wert- und
Wirksamkeitsappelle in Medienbeitrigen reagieren. Sie kann in einem
Online-Experiment zeigen, dass eine Self-Transcendence-Wertorientierung
(beinhaltet altruistische und o6kologische Werte) im Gegensatz zu einer
Self-Enhancement-Wertorientierung (beinhaltet die Verfolgung von Eigen-
interessen) zu einer hoheren wahrgenommenen Selbstwirksamkeit und
einer hoheren Glaubwiirdigkeit eines Instagram-Posts tiber die Verschmut-
zung der Weltmeere fithrt. Dies fordert wiederum die Verhaltensintention
— hier: eine Petition zu unterschreiben. Allerdings zeigen sich die erwarte-
ten Effekte der Wert- und Wirksamkeitsappelle in Medienbeitrigen sowie
deren Zusammenspiel mit der vorhandenen Wertorientierung nicht wie
erwartet. Die Verfasserin diskutiert ihre Befunde im Kontext bestehender
Literatur aus anderen Bereichen und arbeitet Besonderheiten des Themas
Umweltschutz heraus.

Tanja Habermeyer, Janine N. Blessing und Rebecca Hellmeier konzentrie-
ren sich in ihrem Beitrag ,Extreme Botschaften und die Rolle von Em-
pathie — Analyse der Effektivitit der Kommunikation von Tierschutzor-
ganisationen mit extremen furchtinduzierenden Botschaften und Personi-
fizierung® auf den Beitrag von Tierschutzorganisationen zur Reduktion
tierbasierter Erndhrung. Konkret untersuchen die Autorinnen in einem
Online-Experiment erstmalig, inwieweit sich die Kombination extremer
furchtinduzierender Botschaften mit der menschendhnlichen Darstellung
von Tieren auf umweltbezogene Einstellungen und Verhaltensweisen aus-
wirkt. Empirisch zeigt sich, dass beide Kommunikationsstrategien sowohl
fur sich genommen als auch in Kombination nur eine recht begrenzte
Wirkung haben. Vor diesem Hintergrund erdrtern die Autorinnen An-
kntpfungspunkte fiir zuktnftige Forschung und leiten praktische Empfeh-
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lungen fir eine effektive Kommunikation von Tierschutzorganisationen
ab.

In ihrem Beitrag ,Die Stimme der Natur - Eine experimentelle Un-
tersuchung zum Einfluss der moralischen Emotion Schuld bei der Re-
zeption von Naturdokumentationen auf umweltschiitzende Verhaltensin-
tentionen® gehen Anica Lammers und Anna Freytag davon aus, dass die
Darstellung des Menschen als Verursacher von Umweltschiden zu grup-
penbasiertem Schuldempfinden fiihrt, was wiederum zu moralischem -
konkret: umweltschiitzendem — Handeln motiviert. Dies konnen sie auch
im Rahmen eines Online-Experiments belegen: Naturdokumentationen,
die Schuldappelle beinhalten, fiihren zu einem héheren Schuldempfinden
bei den Zuschauer:innen und dies fordert wiederum umweltschiitzende
Verhaltensintentionen. Somit erweisen sich Emotionen als wichtiger Me-
diator zwischen Medieninhalten und Verhaltensintentionen.

Koénnen auf Facebook geteilte Informationen tiber die Nachhaltigkeits-
bemihungen von Unternehmen beeinflussen, wie Rezipient:innen tiber
das Unternehmen denken, sich weiter informieren und Produkte des Un-
ternchmens kaufen wollen? Dieser Frage widmen sich Ole Ke/m und Marco
Doble in ihrem Beitrag ,Durch Social Media zu politischem Konsum? Eine
Experimentalstudie zur Wirkung von journalistischen und mobilisieren-
den Hinweisen tber die Nachhaltigkeit von Unternehmen®. Ein besonde-
res Interesse haben die Autoren angesichts der spezifischen Charakteristika
von Social-Media-Plattformen dabei an den Wechselwirkungen aus journa-
listischen Evaluationen sowie den Einschdtzungen von Freund:innen. Die
Ergebnisse des durchgefiihrten Online-Experiments zeigen keine Einflisse
auf die Einschitzung des Unternehmens sowie das Informationsverhalten,
sprechen aber dafiir, dass journalistische Bewertungen zur Nachhaltigkeit
Kaufintentionen beeinflussen konnen. Soziale Bewertungen, also Einschit-
zungen von Freund:innen, haben indes weder allein noch in Interaktion
mit journalistischen Bewertungen einen Einfluss auf Konsumaktivititen.

Die Kommunikation auf Facebook beschiftigt auch Imke Hoppe und
Katharina Kleinen-von Konigslow, die in ithrem Beitrag ,Like a Halloween
Horror Show? Das Framing von Ernahrung und Nachhaltigkeit in Alltags-
diskussionen auf Facebook-Seiten von Supermirkten in finf Lindern®
offentliche Diskurse zu Erndhrung — als ein zentrales Handlungsfeld nach-
haltiger Entwicklung — untersuchen. Im Vordergrund steht die Frage, wel-
che Rolle die Wechselseitigkeit der Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie,
Okonomie und Soziales in Alltagsdiskussionen von Normalburger:innen
in sozialen Medien einnimmt. Mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse
in vier G20-Staaten (UK, Deutschland, USA und Kanada) — kontrastiert
von einem Fallbeispiel aus den BRICS-Staaten (Siidafrika) — zeigen die
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Autorinnen empirisch auf, dass dieses ,magische Nachhaltigkeitsdreieck’
einen analytischen Mehrwert fir die Analyse offentlicher Kommunikation
erbringt.

In ihrem Beitrag ,,Genderbasierte Diskriminierung in der Klimawandel-
debatte auf Twitter* widmen sich Elisabeth Hopfe, Filipa Lessing, Gregor
Willenbrock, Marko Bach! und Sabine Reich dem Klimadiskurs auf Twitter.
Konkret interessieren sich die Autor:innen fiir die Frage, ob sich Kom-
mentare auf Tweets von weiblichen vs. ménnlichen Akteur:innen der
Klimaschutzbewegung hinsichtlich sexistischer und inziviler Reaktionen
unterscheiden. Die Befunde der durchgefithrten Inhaltsanalyse zeigen, dass
offensichtlich inzivile und sexistische Auferungen in der Klimawandelde-
batte auf Twitter eine eher untergeordnete Rolle zu spielen scheinen, un-
terschwelliger Sexismus aber durchaus prasent ist. Diskutiert werden die
Ergebnisse nicht nur mit Blick auf die in der Nachhaltigkeitsagenda festge-
haltenen Ziele zur Geschlechtergerechtigkeit, sondern auch hinsichtlich
der Sichtbarkeit insbesondere weiblicher Aktivist:innen in der Klimawan-
deldebatte.

“We live in a time where discussions about climate change have reached
global proportions.” Ausgehend von dieser Beobachtung prisentieren
Jorg Matthes, Caroline Eichner, Brigitte Naderer, Ariadne Neureiter, Desirée
Schmuck und Masoumeh Zibarzani in ihrem Beitrag “Driving Forces in
Green Advertisements: A Comparison of Green Advertisements in Ten
Countries” eine international vergleichende standardisierte Inhaltsanalyse
des Einsatzes nachhaltiger Werbung. Nicht zuletzt unter Einbezug des
Means-End Chain Conceptualization of Advertising Strategy Model und
der Kulturdimensionen von Hofstede zeigen die Autor:innen internationa-
le Unterschiede in der Ausgestaltung der Werbebotschaften auf, die sie
sowohl auf die vorherrschenden kulturellen Werte als auch auf die Um-
weltzustinde in den Landern zurtickfithren kénnen.

Felix Reer gibt in seinem abschliefenden Beitrag ,Nachhaltigkeit und
die Nutzung und Wirkung von Virtual Reality“ einen kompakten Uber-
blick zu Studienergebnissen, die sich empirisch mit der Frage beschaftigen,
wie die Nutzung von Virtual-Reality-Technologien sowohl die 6kologische
als auch die soziale und 6konomische Dimension von ,gelebter* Nachhal-
tigkeit bei Mediennutzer:innen beeinflussen konnen. Systematisiert wer-
den somit einerseits Studien, die betrachten, wie sich VR-Stimuli auf
Wissen, Meinungen und Verhalten im Bereich Umweltschutz und Klima-
wandel auswirken konnen. Andererseits stehen die Ergebnisse von Studien
im Fokus, die VR-Technologien als ,Empathie-Maschinen® betrachten und
etwa untersuchen, inwiefern diese prosoziales Verhalten anzuregen vermo-
gen oder Vorurteile gegeniiber anderen Kulturen abzubauen helfen. Der
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Beitrag schlieft mit einer kritischen Einordnung methodischer Limitatio-
nen der existierenden VR-Forschung und zeigt mogliche Anknupfungs-
punkte fir kinftige Forschungsprojekte auf.

3. Ausblick: Nachhaltigkeit im Forschungsprozess

Wie die Beitragsiibersicht verdeutlicht, wird ,Nachhaltigkeit* im Rahmen
dieses Sammelbandes primar als Forschungsgegenstand adressiert. Eine zu-
nehmend wichtige Rolle spielt das Thema aber auch mit Blick auf den For-
schungsprozess. In der Tat kann das Ziel, nachhaltig zu forschen an allen
Punkten des Forschungsverlaufs mitgedacht werden: Angefangen bei der
Formulierung von Forschungsfragen und Hypothesen, tber die Entwick-
lung des methodischen Designs und Analyseplans, bis hin zur Datenerhe-
bung und schliefSlich deren Auswertung, Interpretation und Archivierung.
Gleichermaflen gibt es an all diesen Punkten potenzielle Bedrohungen, die
die Reproduzier- und Replizierbarkeit von Befunden und somit auch de-
ren Nachhaltigkeit gefaihrden (Munafo et al., 2017). Nicht zuletzt als Reak-
tion auf die insbesondere in der Psychologie ausgerufene ,Replikationskri-
se* haben sich unter dem Stichwort Open Science in den zuriickliegenden
Jahren Bemithungen intensiviert, den Forschungsprozess sowie die daraus
generierten Analysen und Daten transparenter zu machen — ,,as reproduci-
ble, clear, sustainable, and accessible as is feasible“ (Crawell et al., 2019,
S.242). Diskussionen rund um Open Science haben auch in der Kommu-
nikationswissenschaft Aufwind bekommen, ersichtlich etwa am ,,Open
Communication“-Motto der 70. Jahrestagung der International Communi-
cation Association im Jahr 2020 oder dem Journal of Communication Son-
derheft zu ,,Open Communication Research® (Shaw et al., 2021). Wenn-
gleich in der Kommunikationswissenschaft bisher keine groffangelegten
Replikationsprojekte durchgefithrt wurden, gibt es gute Griinde anzuneh-
men, dass auch unsere Disziplin — und nicht zuletzt die haufig stark medi-
enpsychologisch gepragte Rezeptions- und Wirkungsforschung — mit Pro-
blemen zu kimpfen hat, die die Replizierbarkeit unserer Forschungsergeb-
nisse herausfordern (Dienlin et al., 2021). Nicht nur scheinen fragwurdige
Forschungspraktiken (engl. questionable research practices) wie das nachtrig-
liche Anpassen von Hypothesen an die erzielten Ergebnisse (HARKing),
das selektive Berichten von Analysen oder die Anderung von Analyseme-
thoden unter Kommunikationswissenschaftler:innen pravalent zu sein
(Bakker et al., 2021) - es gibt zudem Hinweise auf systemische Probleme
wie Publikationsbias (Keating & Totzkay, 2019).
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Open-Science-Praktiken kénnen auf verschiedenen Ebenen dazu beitra-
gen, den (kommunikationswissenschaftlichen) Forschungsprozess nach-
haltiger zu gestalten. So konnen etwa eine durchdachte Stichprobenpla-
nung oder Priregistrierungen, d.h. die Verschriftlichung und Veroffentli-
chung eines Forschungsplans vor der Datenerhebung, dafiir sorgen, dass
nicht unnétig Ressourcen verschwendet werden — egal ob es sich dabei um
Forschungsgelder oder die Zeit von Studienteilnehmer:innen handelt. Da
Priregistrierungen in der Regel einen im Vorfeld ausgearbeiteten Analyse-
plan enthalten, lasst sich damit zudem eine ,Immunisierung’ gegen (unbe-
wusst) datengetriebene Entscheidungen und fragwiirdige Forschungsprak-
tiken realisieren, was wiederum die Wahrscheinlichkeit von falschen oder
kinstlich tberhohten Effekten verringert. Auch das fiir Open-Science-
Praktiken wesentliche Teilen von Daten, Materialien und Code in offentli-
chen Repositorien kann gleich in mehrfacher Hinsicht fiir mehr Nachhal-
tigkeit sorgen (Peter et al., 2020). Nicht nur lassen sich die entsprechenden
Dokumente so von anderen Forscher:innen wiederverwenden (und z.B.
fir Replikationen nutzen, die wiederum die Robustheit der Befunde stei-
gern kdnnen), es ist auch einer der sichersten Wege, um diese dauerhaft
zuginglich zu halten: ,Research is a finite enterprise for everyone: collabo-
rators leave projects, change jobs, and even die. If work is not shared, it is
often lost“ (Klein et al., 2018, S.2). Schlieflich trigt das Publizieren in
Open-Access-Formaten (,Goldener Weg® der Open-Access-Publikation)
oder die Zweitverdffentlichung eigener Beitrige in 6ffentlichen Reposito-
rien (,Griiner Weg® der Open-Access-Publikation) dazu bei, Ungleichhei-
ten im Zugang zu akademischer Literatur zu beseitigen, womit ein weite-
res Ziel nachhaltiger Wissenschaft adressiert werden kann.

Vor diesem Hintergrund ist es erfreulich zu beobachten, dass die
deutschsprachige Rezeptions- und Wirkungsforschung Open-Science-Prak-
tiken zunehmend aufgeschlossen gegentiberzustehen scheint. Im Rahmen
der Jahrestagung der Fachgruppe 2022 in Disseldorf wurde erstmals mit
den vom Center for Open Science (COS) eingeftihrten Open-Science-Badges
gearbeitet, die visuell indizieren, ob und welchen Prinzipien offener Wis-
senschaft ein Forschungsprojekt folgt. Nicht nur gibt es Hinweise darauf,
dass die Einfihrung solcher Badges dazu fihrt, dass Open-Science-Prakti-
ken wie das Teilen von Daten im Zeitverlauf ansteigen (Kidwell et al.,
2016), sie ermoglicht auch einen Blick auf den Status Quo. So sind tber
45% der zur Tagung angenommenen empirischen Beitrige mit mindes-
tens einem Open-Science-Badge versehen, sind also praregistriert, teilen
die genutzten Materialien oder die der Studie zugrundeliegenden Daten.
Fraglos lasst sich diskutieren, ob derartige Batches tatsichlich zu nachhalti-
geren und inklusiveren Forschungspraktiken fithren oder ob — wie be-
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farchtet wird — insbesondere Forscher:innen, die mit marginalisierten Per-
sonen oder Methoden arbeiten dadurch (noch starker) exkludiert werden
(siche ausfiihrlich Fox et al., 2021). Doch auch die berechtigten kritischen
Diskussionen einzelner Open-Science-Mafinahmen sowie das Aufzeigen
von spezifisch kommunikationswissenschaftlichen Problemfeldern, bei-
spielsweise in Bezug auf den offenen Umgang mit Social-Media-Daten
(Freiling et al., 2021), machen letztlich deutlich, dass in unserem Fach zu-
nehmend tiber Fragen der Transparenz, Offenheit und Nachhaltigkeit von
Forschungspraktiken nachgedacht wird. Wie auch im Bereich 6konomi-
scher, sozialer und 6kologischer Nachhaltigkeit ist nicht unbedingt die so-
fortige Anderung, sondern gerade dieses Nachdenken und bewusste Hin-
terfragen etablierter Prozesse und Praktiken ein wesentlicher Schritt in
Richtung Zukunft.
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GreenfluencerInnen — eine neue Form der
Nachhaltigkeitskommunikation?

Isabell Koinig & Sandra Diebl

Abstract:

Im Rahmen der Sustainable Development Goals (SDGs) wurde dem Thema Nachhaltigkeit
vermehrt mediale Aufmerksamkeit geschenkt. Auch das Thema der Nachhaltigkeitskommu-
nikation hat in den letzten Jahren verstirkt Aufmerksamkeit erhalten, nicht zuletzt aufgrund
der Tatsache, dass Nachhaltigkeit auch in den sozialen Medien immer hiufiger thematisiert
wird. Der vorliegende Beitrag widmet sich dem Phidnomen der GreenfluencerInnen — jenen
Influencerlnnen, die in ihren Social-Media-Kanilen nachhaltige Themen ansprechen. Zu
diesem Zweck wird eine Inhaltsanalyse von 9 InfluencerInnen-Accounts auf Instagram durch-
gefithrt. Als Untersuchungszeitraum wurde der Monat April gewéhlt — jener Monat, in den
auch der World Earth Day fillt. Die vorliegende Analyse gibt einen exemplarischen Uber-
blick tiber aktuelle Kommunikationsmuster und Interaktionsstrategien von GreenfluencerIn-
nen und identifiziert zukiinftigen Forschungsbedarf fir den Bereich der Nachhaltigkeitskom-
munikation und der GreenfluencerInnen-Forschung.

1. Einleitung

Das Thema Nachhaltigkeit, das besonders durch die Sustainable Develop-
ment Goals (SDGs) der Vereinten Nationen vermehrt Aufmerksamkeit
erhalten hat (UN, 2020), ist breit gefichert und umfasst eine Vielzahl von
Aspekten (Weder et al., 2021). Im Rahmen der Medien- und Kommuni-
kationswissenschaften wurde das Thema Nachhaltigkeitskommunikation
erstmals vor ungefihr 10 Jahren aufgegriffen (Godemann & Michelsen,
2011; Krainer & Weder, 2011) und entwickelte sich seither zu einer eigen-
standigen und facettenreichen Disziplin (Koinig et al., 2018, Koinig &
Diehl, 2020, 2021).

Nachhaltigkeitskommunikation betrifft im weitesten Sinne drei Berei-
che: (1) Auf der Akteursebene untersucht wissenschaftliche Forschung, wie
PraktikerInnen, die im Bereich Journalismus, PR und Unternehmenskom-
munikation tétig sind, sich kommunikativ mit dem Thema Nachhaltigkeit
auseinandersetzen. (2) Auf der Inhaltsebene wird die Berichterstattung
tber Nachhaltigkeit in unterschiedlichen Medien naher beleuchtet, wah-
rend (3) Studien, die auf der Rezeptionsebene angesiedelt sind, sich der
Frage annehmen, wie Rezipientlnnen auf nachhaltige Inhalte reagieren
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und wie sie in weiterer Folge damit umgehen. Dieser dritte Bereich ist
bisher eher sparlich erforscht (KannengieSer, 2021).

Da sich die Medienlandschaft immer stirker diversifiziert und sich die
Kommunikation vermehrt ins Internet verlagert, gilt es, neue (digitale)
KommunikatorInnen und Kommunikationsmuster zu berticksichtigen.
Social-Media-Plattformen, wie Facebook, YouTube und Instagram, erfreu-
en sich steigender Beliebtheit (Genders, 2021) und dienen einer neuen
Form von KommunikatorInnen — Green InfluencerInnen oder Greenflu-
encerlnnen — als Plattform, um die Sichtbarkeit von gesellschaftsrelevan-
ten Themen (z.B. Nachhaltigkeit, Klimaschutz) zu erhéhen (Chwialkow-
ska, 2019). Als Influencerlnnen werden jene Personen beschrieben, ,die
aufgrund ihres digitalen Netzwerks, ihrer Personlichkeitsstirke, einer be-
stimmten Themenkompetenz und kommunikativen Aktivitit eine zuge-
sprochene Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte Themen besitzen und diese
einer breiten Personengruppe uber digitale Kanaile zuganglich machen
konnen® (Schach, 2018, S.31). GreenfluencerInnen sind somit Influence-
rInnen, die sich mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinandersetzen (Pit-
man & Abell, 2021).

Der vorliegende Beitrag setzt sich zum Ziel, einen Uberblick zum The-
ma GreenfluencerInnen zu geben und exemplarisch anhand von neun
GreenfluencerInnen im deutschsprachigen (DACH-)Raum herauszuarbei-
ten, wie diese mit ihren FollowerInnen kommunizieren und Aufmerksam-
keit (sowie Engagement) fiir das Thema Nachhaltigkeit generieren (wol-
len). Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse von Instagram-Posts im
April 2021 (die Wahl fiel auf April, da am 26. April der World Earth Day
stattfindet) gehen wir der Frage nach, welche gesellschaftlichen Belange
kommuniziert werden, inwiefern Hashtags verwendet werden und welche
visuellen und textbasierten Strategien eingesetzt werden, um Userlnnen-
Engagement mit den einzelnen Posts zu erzeugen. Die Analyse soll dafiir
genutzt werden, zukinftiges Forschungspotenzial fir den Bereich der
Nachhaltigkeitskommunikation und GreenfluencerInnen-Forschung zu
identifizieren.

2. Zur steigenden Bedeutung von Nachbhaltigkeit

Nachhaltigkeit beschreibt den ,pflegliche[n] Umgang mit Ressourcen®
und beinhaltet, dass Konsumentscheidungen und -gewohnheiten der Ge-
genwart keine langfristige Schadigung und Erschépfung von Ressourcen
fur zukinftige Generationen beinhalten (Sorgo, 2011, S.9). Entwicklun-
gen der letzten Jahre bzw. Jahrzehnte haben verdeutlicht, dass ein radika-
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les Umdenken notig ist, um den Schaden, den ,nicht nachhaltige Produk-
tions- und Konsummuster® verursachen, zu minimieren (Weller, 2008,
S.41). Dies setzt vor allem umweltbezogenes und ressourcenschonendes
Verhalten voraus (Waldner & Mittischek, 2020).

Auch wenn ein Bewusstsein dafiir besteht, dass Verhaltensinderungen
notig sind, um den Planeten bzw. seine Ressourcen zu schiitzen und lang-
fristig nutzbar zu machen, so missen in diesem Zusammenhang doch
noch einige Hirden iberwunden werden. Die Bereitschaft, einen erhoh-
ten Preis fiir nachhaltige Produkte zu zahlen, ist bei den meisten Konsu-
mentlnnen nicht gegeben (White & Simpson, 2013). Dies bestatigt auch
eine aktuelle Umfrage, nach der 37 % der Befragten angeben, ihnen seien
nachhaltige Produkte zu teuer. Weitere Barrieren betreffen die Effektivitit
bzw. den Nutzen nachhaltiger Produkte (KMPG, 2020; Statista, 2020).

Es ist nach wie vor eine groffe Herausforderung, Individuen dazu zu
bewegen, ihr Verhalten (nachhaltig) zu verindern (Peattie, 2011). Folglich
wird vermehrt Forschung in diesem Bereich gefordert (Kotler, 2011). Da
soziale Medien einen wesentlichen Platz im Alltag ihrer NutzerInnen
einnechmen, kdnnen sie dazu genutzt werden, um deren Verhalten zu
verandern (Adewuyi & Adefemi, 2016). In diesem Zusammenhang wird
den neuen MeinungsfithrerInnen — Influencerlnnen - eine zentrale Rolle
zugesprochen (Yilmaz & Youngreen, 2016).

3. Influencerlnnen und Greenfluencerlnnen

Die Digitalisierung der Kommunikation hat zu einer Verschiebung von
Positionen gefiithrt und die traditionelle Beziehung zwischen ProduzentIn-
nen und Konsumentlnnen verandert (Kaiser, 2014). Dies lasst sich unter
anderem auf die Zunahme von nutzergenerierten Inhalten (user genera-
ted content) zurtckfithren, denen mehr Vertrauen entgegengebracht wird
als beispielsweise traditioneller Werbung (Brigmann, 2017). Dabei wird
besonders Werten wie Authentizitit, Glaubwiirdigkeit und Transparenz
vermehrt Bedeutung beigemessen (Pitman & Abell, 2021; Zerfall & Pleil,
2017).

Besonders in den letzten Jahren hat die Relevanz von Influencerlnnen
stark zugenommen (vgl. die LiteraturGbersicht von Altendorfer, 2019 so-
wie Hudders et al., 2020). Wie bereits erwahnt, werden als InfluencerInnen
jene Personen bezeichnet, die fiir bestimmte Themen eine hohe Glaub-
wirdigkeit besitzen und diese Themen tiber digitale Medien einer grofSen
Personengruppe zuginglich machen (Schach, 2018).
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In sozialen Netzwerken kommt InfluencerInnen eine wesentliche Rol-
le zu. Laut aktuellen Statistiken sind der Grofteil der NutzerInnen auf
Instagram Jugendliche und junge Erwachsene (Statista, 2021). Die Vorbild-
funktion und Relevanz von InfluencerInnen lassen sich dabei wie folgt be-
grinden: authentische Kommunikation, Erschliefung neuer Zielgruppen,
direkte Erreichbarkeit von Zielgruppen, sowie eine langfristige Auffindbar-
keit von Inhalten (Dusberger & Pierau, 2020).

Influencernnen kommt im Kontext des nachhaltigen Konsums eine
zentrale Rolle zu. Sie fungieren als ,Vorbilder [und] soziale Promotoren®,
die ,alternative Konsumpraktiken bewerben und vorleben“ (Quack et al.,
2017, S. 51). Hierbei werden sie haufig als GreenfluencerInnen bezeichnet.
GreenfluencerInnen unterscheiden sich dahingehend von traditionellen
Influencerlnnen, dass ihre Themen einen ,,politischen Anspruch® haben,
indem sie ,sich zum Beispiel fir mehr alltigliches Umweltbewusstsein
und fir den Klimaschutz einsetzen® (Albert et al., 2019, S. 281).

Vorherige Studien haben aufgezeigt, dass sich GreenfluencerInnen be-
sonders mit Nachhaltigkeit im Kontext von gesunder Ernahrung, Gesund-
heit und nachhaltigem Konsum auseinandersetzen und dabei vor allem
die Relevanz von regionalen Produkten und Konsum-Tipps ins Zentrum
ihrer Botschaften stellen (Waldner & Mittischek, 2020). Prinzipiell gilt es
festzuhalten, wie Studien aus anderen Lindern gezeigt haben, dass Influ-
encerlnnen, die sich fiir Nachhaltigkeit stark machen, hiufig nur wenige
FollowerInnen haben; somit haben die Posts dieser InfluencerInnen auch
nur eine geringe Reichweite (Werg & Cerny, 2020).

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung von GreenfluencerInnen als
neue MeinungsfithrerInnen, ist es interessant, zu erforschen, wie diese auf
Social-Media-Plattformen wie Instagram kommunizieren, um ihre Follo-
werlnnen zu einem nachhaltigeren Lebensstil zu motivieren.

Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage (inkl. Unterfragen):

* Wie kommunizieren deutschsprachige GreenfluencerInnen auf Insta-

gram?

*  Welche Facetten von Nachhaltigkeit werden am haufigsten ange-
sprochen?

e Inwieweit wird Nachhaltigkeit (a) visuell und (b) textuell aufgegrif-
fen?

e Welche Interaktionsstrategien (direkte Ansprache, Hashtags, Emo-
jis) werden verwendet?
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4. Theoretische Fundierung

Im Folgenden werden zwei Theorien vorgestellt, die dazu geeignet sind,
die Kommunikationsaktivititen von GreenfluencerInnen auf Instagram zu
erklaren (Chwialkowska, 2019).

4.1 Minority Influence Theory

Da die Mehrheit der Konsumentlnnen keinem nachhaltigen Lebensstil
nachgeht, kénnen diejenigen, die dies tun, als Minoritit angesehen wer-
den (Chwialkowska, 2019). Folglich bietet die Minority Influence Theory
eine passende Grundlage fiir die Untersuchung. Die Minority Influence
Theory nach Moscovici und Lage (1976) postuliert, dass Minorititen ver-
suchen (konnen), Einfluss auf die Mehrheitsmeinung — die Majoritat — aus-
zutben. Yilmaz und Yungreen (2016, S. 693) beschreiben dabei eine Min-
derheit als ,members of a group who have or share ideas that are not held
or shared by most (i.e. the majority) group members”. Dies trifft oft auch
auf VerfechterInnen eines nachhaltigen Lebensstils zu, denen eine gesell-
schaftliche Aufenseiterrolle zugesprochen wird (Bennett & Williams,
2011; Pittman & Abell, 2021). Der Begriff Minderheiteneinfluss beschreibt
dabei eine spezielle Form des sozialen Einflusses, der auf eine konsistente
Minderheitenposition in einer Gruppe zurickgefithrt wird.

Die Theorie basiert auf dem sogenannten informational social influence
und besteht aus vier zentralen Komponenten, die sich auf Greenfluence-
rInnen tbertragen lassen und die in die empirische Analyse integriert
werden:

a) Bebavioral Style (Verbaltensstil) besteht aus 4 Elementen: (a) Konsistenz
(Einheitlichkeit), (b) Konfidenz (Uberzeugung), (c) Unvoreingenom-
menheit, (d) Resistenz gegeniiber sozialem Druck. Das Hauptaugen-
merk wird dabei auf die Einheitlichkeit der Kommunikation gelegt
— lasst sich beispielsweise bei GreenfluencerInnen eine durchgingige
Argumentationslinie erkennen, so ist es wahrscheinlicher, dass Rezipi-
entlnnen (der Mehrheit) ihre Einstellungen tberdenken (Bazarova et
al., 2012).

b) Thinking Style (Denkstil) bezieht sich auf die Fahigkeit der Greenflu-
encerInnen (Minoritat), Userlnnen zu systematischem Denken anzure-
gen. Systematisches Denken unterscheidet sich von oberflichlichem
Denken dahingehend, dass sowohl Pro- und Contra-Argumente bei
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der Entscheidungsfindung bertcksichtigt werden (Bazarova et al., 2012;
Yilmaz & Yungreen, 2016).

c) Unter non-dogmatism (Nicht-Bevormundung) versteht man eine ausgewo-
gene Argumentationsweise, die auf Aushandlung und Kompromissbe-
reitschaft basiert. Die Standpunkte der GreenfluencerInnen werden so-
mit nicht extrem, sondern eher moderat prisentiert (Bazarova et al.,
2012).

d) In der letzten Phase, der Identifikation, wird versucht, die Mehrheit
dazu zu bewegen, sich mit den Argumenten der Minderheit — im Falle
der vorliegenden Studie, der GreenfluencerInnen — auseinanderzuset-
zen und im Idealfall damit zu identifizieren. Entsteht ein gewisses Maf$
an Verstandnis fir die Minoritit, so werden deren Argumente ernstge-
nommen (Maass et al., 1982).

Yilmaz und Yungreen (2016) merken zudem an, dass Studien, die sich
der Thematik von Minorititen im Kontext von computer-vermittelten
Kommunikationskontexten annehmen, von enormer Relevanz sind. Die
vorliegende Studie kommt somit dieser Forderung nach.

4.2 Social Learning Theory

Eine weitere Theorie, die im Zusammenhang mit der Analyse von Green-
fluencerInnen-Kommunikation herangezogen werden kann, ist die soge-
nannte Social Learning Theory (dt. sozialkognitive Lerntheorie; Bandura,
1977). Die Theorie betont die Zentralitit der Beobachtung, Modellierung
und Nachahmung von Verhaltensweisen von und durch Individuen, und
umfasst zudem deren Einstellungen und emotionale Reaktionen. Des Wei-
teren vertritt Bandura (1986) die Auffassung, dass sowohl Umwelt- als
auch kognitive Faktoren miteinander interagieren, um das menschliche
Lernen und Verhalten zu beeinflussen.

Die sozialkognitive Lerntheorie eignet sich fir das vorliegende Projekt
deshalb, da individuelle Einstellungen und Verhalten durch das (mediale
Kommunikations-)Umfeld beeinflusst werden. Bandura (1986) erlautert
zudem, dass neben dem personlichen Umfeld auch der normative influence
(d.h. die durch das soziale Umfeld vermittelten Normen) individuelles
Verhalten vorhersagen konne (Aronson et al., 2005). Hierbei werden zwei
Phasen unterschieden:

e Modeling (Nachabhmung) beinhaltet die Identifikation von relevanten
anderen Personen (socialization agents), deren Verhalten als wun-
schenswert angesehen wird. Sobald Individuen sich mit anderen identi-
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