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Susanna Endres/Anna Kristina Steimer
Moral als Lifestyle?

Medienethische Perspektiven auf Weltretter*innen im 
Netz und medienpädagogische Anschlussmöglichkeiten

Über „das Gute“ sprechen: Greenfluencing als moralische 
Herausforderung

DürfenKlimaaktivist*innenindenUrlaubfliegen?DieseFragesorgteAnfang
Februar2023fürregeDiskussionen.ZahlreicheMedienberichtetendarüber,
dasszweiAktivist*innender„LetztenGeneration“einenGerichtsterminauf-
grundeinerAsienreiseverpassten.DieReaktionenhieraufwarengespalten.
SiereichtenvonVerständnisbishinzuKritikundmassiverAblehnung(vgl.
hierzuz.B.Buzzfeed.de2023;FrankfurterAllgemeineZeitung2023;Merkur
2023;Zelle2023).AusmedienethischerSichterscheintderFallaufgrundder
kontroversenFolgeberichterstattungspannend:Inihrzeigtsich,dassandas
HandelnvonMenschen,diesichöffentlichfür„dasGute“–wiebeispiels-
weiseKlimaschutzundNachhaltigkeit–einsetzen,offensichtlichbesonders
hohemoralischeMaßstäbeangelegtwerden.Werdendiesenichteingehal-
ten,stehtraschderVorwurfderDoppelmoralimRaum.EntsprechendeBe-
urteilungsmechanismenzeigensichauchimRahmenvonKlima-Aktivismus
imDigitalen,wiebeispielsweisedem„Greenfluencing“.

Greenfluencer*innenlassenihreFollower*innenanihremalltäglichenLe-
benteilhabenundhabenessichzumZielgesetzt,fürnachhaltigeundmög-
lichstklimaschonendeVerhaltensweiseneinzustehen.Siemöchtenüberihre
Social-Media-KanälefüreinenökologischenLebensstilwerben.„Greenfluen-
cing“verweistsomitdirektaufdenBegriffdes„Influencing“.Esgehtdarum,
überdaseigenedigitaleNetzwerkeinemöglichstgroßeZielgruppezuerrei-
chenundfüreinbestimmtesThemazubegeistern(vgl.Koinig/Diehl2022:
20). Indem Greenfluencer*innen ihr umweltfreundlichesVerhalten medial
dokumentieren,fürdieNetzöffentlichkeitaufbereitenundanderevonihrer
Haltungzuüberzeugenversuchen,geratensiejedochzugleichindenFokus
einerkritischenZielgruppe.ObUrlaubsflug,Plastikverpackung,vegetarischer
stattveganerLebensweise:DieGefahr fürGreenfluencer*innen,als „nicht
grün genug“ wahrgenommen zu werden und deshalb einen Shitstorm zu
provozieren,iststetsgreifbar(vgl.Antia-Tatić2021).Hinzukommtnichtzu-
letzt,dassGreenfluencer*innen,ähnlichwieInfluencer*innenallgemein,un-
terdemVerdachtstehen,ihreSocial-Media-Aktivitätenvorallemauseinem
persönlichen,zumBeispielfinanziellen,Interesseherauszubetreiben.Gera-
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dewenndannökologischeFehltrittebegangenwerden,wirdsomitraschdie
FragenachderMotivation,diehinterdemEngagementsteht,laut:Istder
Auftritt authentisch?Odergehtes anstattumdasübergeordneteZielder
NachhaltigkeitunddesKlimaschutzesdocheherumdenjeeigenenVorteil
wieFameundGeld?SowohldieöffentlicheDiskussionüberGreenfluencing-
ContentalsauchdasVerhaltenvonGreenfluencer*innenselbstsinddabei
ausmedienethischerSichtinteressant.1Beispielsweisegilteszuhinterfragen,
obundwennja,inBezugaufwelchenormativenAnnahmenesdenindivi-
duellenVerdienstumeinThemaschmälert,wennGreenfluencing-Content
tatsächlichprimärmitderIntentionerstelltwird,Geldzuverdienenundim
Netzbekanntzusein.IstfüreineethischeBeurteilungdesInfluencing-Han-
delnsder individuelleBeweggrunddes*der Influencer*inausschlaggebend
oderaberdasResultat,indasdieHandlungmündet,d.h.Contentproduziert
zuhaben,derüberklimaschonendeVerhaltensweisenaufklärtundzuderen
Umsetzunganregt?

Eine allgemeingültige ethische Bewertung und Einordnung lässt sich
mit Blick auf die vorliegende Frage nach der Handlungsmotivation kaum
vornehmen (vgl. Fenner 2020: 161), vielmehr wird ein Blick auf den je-
weiligenFallnotwendig.Diesumsomehr,wennman sichdieVielfalt an
Akteur*innen, Themenschwerpunkten, normativen Grundhaltungen und
ästhetischer Ausgestaltung von Greenfluencing-Content vor Augen führt.
So reichtdieBandbreitederAkteur*innenvonKlima-Aktivist*innenüber
Umweltwissenschaftler*innenundKooperationenmitWirtschaft(z.B.Ben 
and Jerrys)undPolitik(z.B.dieInitiativeKlimaGesichter)bishinzuLifestyle-
Content.Gerade im letzterenFallbestehendie Inhaltenichtexklusivaus
Klima-undNachhaltigkeitsthemenunddieGrenzen,was(noch)alsklassi-
schesGreenfluencinganzusehenistundwasnicht,sindfließend.Beliebte
AccountswieetwadervonMirellaPrecek(mirellativegal)oderJanaKaspar
(JANAklar) kombinieren Nachhaltigkeitsthemen mit Elternsein und Kul-
turkritik.UnddasmitErfolg.PrecekhatalleinaufYouTuberund650.000
Abonnent*innen, Kaspar 477.000. Während grüner Lifestyle-Content so-
mit verstärkt auf grüne Alltagsgeschichten setzt, fokussieren sich reine
Greenfluencing-Kanäle häufig auf konkrete normative Ideen und Werte.
SoverfolgtzumBeispielderTikTok-Kanal„EcoToc“,dervonverschiedenen
Greenfluencer*innenbespieltwird,einenBildungsanspruch,derdarinbe-
steht, konstruktivWissen zuKlimaundNachhaltigkeit zuvermittelnund
dazu zu inspirieren, selbst kreativ Lösungen für ein verantwortungsvolles
Klimahandelnzusuchen.DahinterstehtaucheinebestimmteAnnahmeda-
rüber, was es bedeutet, Mensch zu sein: Als zentrales anthropologisches
MerkmalwirddieMöglichkeitbetrachtet,eine IdeevondereigenenZu-



5MoralalsLifestyle?

kunfthabenzukönnen,aufdiemansichgestaltendbeziehenkann(queer-
brownvegan).DassdieseMöglichkeitimHinblickaufdenKlimawandeleine
Erschütterungerfährt,wirddabeinichtverharmlost.ImGegenteilwerden
diekomplexenZusammenhänge,indenensichdieErderwärmungalsgloba-
lesProblemauffaltet,klarbenannt.MitdemSlogan„ClimateJust’Icenow“
adressiertzumBeispielderEiskonzernBen and JerrysGerechtigkeitalsWert:
IneinerKooperationmitderInitiativederBundesregierungKlima Gesichter
wird dabei der Blick insbesondere auf die Intersektionalität globaler Un-
gleichheitsstrukturen gelenkt und damit auch der Anspruch formuliert,
Klimagerechtigkeitmit sozialerGerechtigkeit zusammenzudenken.Zentral
fürGreenfluencing-Contentist,beiallerKomplexitätderProblemstellung,
dennoch immer der Fokus auf das Handeln und damit auf die Möglich-
keit,selbstangesichtsderKlimakriseaktivzuwerden.Damitvertretendiese
Kanäle auch die Idee sogenannter Good News: Eine positive Medienbe-
richterstattungstehtimFokusundsollgegendasDoomscrolling-Phänomen
inStellunggebrachtwerden,dasheißtgegendieFrustration,diemitdem
ScrollendurchNewsfeedsvollvonNegativ-undKrisenmeldungenentste-
henundHandlungsmotivationerschwerenkann.

Greenfluencing: Ein Thema für die Medienpädagogik und -ethik

ObigeBeispielezeigen,dassdasThema„Greenfluencing“vielfältig istund
auf eine Reihe an philosophisch-ethischen Grundsatzfragen verweist. Das
Klima-Engagement auf digitalen Plattformen des Social Web kann als in-
novativeMedienformangesehenwerden,diedafürsensibilisiert,wieüber
MoralgesprochenundinpartizipativenFormatenreflektiertwerdenkann.
Greenfluencing gewinnt somit alsDiskursthema anBedeutungundbietet
BildungspotenzialfürdieVermittlungvonKlimaschutzthemen,dasauchfür
das medienpädagogische Praxisfeld zahlreiche Anschlüsse bereithält. Das
DiskursfeldistdabeigeradeauchfüreinejugendlicheZielgruppevonInteres-
se:DerKlimawandelrangiertmit31,8ProzentaufPlatz3derZukunftssorgen
unterKindernundJugendlichen(vgl.Ravens-Siebereretal.2022).Zugleich
spielen Social-Media-Plattformen in ihrem tagtäglichen Mediengebrauch
einewichtigeRolle.96Prozentder12-bis19-Jährigenbesitzeneineigenes
Smartphone;31ProzentvonihnennutzenInstagram;gefolgtvonTikTok(24
%)undYouTube(23%)(vgl.mpfs2022:7,26).Esistdaherdavonauszuge-
hen,dassSocial-Media-PlattformeneinewichtigeQuellefürKinderundJu-
gendlichesowohlimHinblickaufdieInformationsvermittlungzuKlimaund
NachhaltigkeitalsauchinBezugaufdieindividuelleMeinungsbildungdazu
darstellen. DigitaleMedienwerdenvonKindernund Jugendlichen jedoch
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nichtnurzurMedienrezeptiongenutzt.VielmehrsindsieaucheinOrt,der
dazueinlädt,selbstaktivzuwerden.NebendemUnterstützenvonOnline-
AktionenundPetitionenstellenFormendesLikensundTeilensvonPostings
rundumKlima-undUmweltschutzeineniedrigschwelligeFormder(poli-
tischen)Meinungsäußerungdar.61Prozentder14-bis22-Jährigengeben
beieinerUmfragedesUmweltbundesamtesan,bereitseinmalBeiträgezum
ThemaperSocialMediageteiltzuhaben.21Prozentvonihnenhabendies
oftodersehroftgetan(vgl.BMUV2022:33).

GreenfluencingzeigtsomiteinendirektenBezugzurLebensweltvonJu-
gendlichenauf.EsisteinThema,mitdemsieinteragierenunddassiezum
Handeln motiviert. Zugleich geht Greenfluencing-Content über einfache
Informations-undMeinungsbeiträgehinaus.InhaltevonInfluencer*innen
sindinderRegelsehrpersönlichgestaltet.IhrZielistes,eineBindungzuden
RezipierendenaufzubauenunddieseinihremHandelnundinihrenEinstel-
lungenzubeeinflussen–dasgiltauchfürGreenfluencer*innen(vgl.Koinig/
Diehl 2022: 20). Entsprechende Inhalte können deshalb für Jugendliche
eine Unterstützungsfunktion bieten. Schließlich werden die Konstruktion
unddasHerausbildeneinereigenenIdentitätalswichtigeEntwicklungsauf-
gabeimjugendlichenAlterbeschrieben.Influencer*innenbietenhiereine
ReihevonLebensentwürfenan,andenensichJugendlicheorientierenkön-
nen.Zugleichsolltendiesejedochnichtunhinterfragtübernommenwerden
(vgl.Köberer2019:262).EbenandieserStellezeigensicheineReihean
medienethischenundmedienpädagogischenAnschlussmöglichkeiten:Fra-
gennacheinerethischenBewertungvonAuthentizitätundderMotivati-
onzumoralischemHandelngehenHandinHandmiteinermethodischen
AnalysebeispielsweisezurInszenierungdesContentsoderderRhetorikder
Protagonist*innen. In einem solchen Kontext können ethisch-moralische
Perspektiven nicht ohne praktische Medienkompetenz auskommen und
umgekehrt.DennMedienethiksetztsichmitmedialenPhänomenendezi-
diertentlangderFrageauseinander,wasmantunsoll(vgl.Filipović2023).
AlsnormativeEthikbemühtsiesichalsoumdieVerbesserungvonMedien-
handelnundmedialvermittelterKommunikation.Orientierendlassensich
dabei insbesondere fünfPrinzipien insFeld führen:Transparenz,Fairness,
Respekt,VerantwortungundKompetenz(vgl.Paganini2018).Diesesollen
dabeiallerdings„nichtunvermitteltnebeneinanderstehenbleiben,sondern
müssenvielmehrinderjeweiligenEntscheidungssituationzueinanderinBe-
ziehunggesetztundgegeneinanderabgewogenwerden“(ebd.:238).Um
nun speziellGreenfluencing-Contentnormativ einordnen zu können,be-
darfesalsoeinesBlickssowohlaufdesseninhaltlichenFokusalsauchauf
diemedialeVermittlungsformunddiehiermitverbundenenÜberzeugungs-
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technikenunddahinterstehendenArgumente.Schlussendlichgehtes aus
medienethischerSichtdarum,Jugendlichedazuzubefähigen,denöffent-
lichenDiskurszuNachhaltigkeitsthemenkritischundkompetenteinzuord-
nenunddabeidieeigeneVerantwortungwahrzunehmenundanzunehmen.
EinezentraleZielgrößekönntehierbeizudemaufeinerMeta-Ebeneveror-
tetwerden:AufgrundseinerspezifischenGestaltungkannGreenfluencing
alsguterAusgangspunktdazudienen,darüber zu sprechen,wiederDis-
kurszugesellschaftlichrelevantenThemenundFragenimdigitalenRaum
allgemeinaussehensollte.UmdiekonkretenethischenBezugspunktedes
Greenfluencingentsprechendeinordnenzukönnen,giltes,dieindividuelle
Wertenwicklungzufördern,fürbestehendeWertsubjektivitätzusensibili-
sierenundWertkommunikationanzuregen.EthischeMündigkeitundTole-
ranzkönnenindiesemKontextalswichtigeGrößenangesehenwerden(vgl.
Feeser-Lichterfeld/Heyer2010:150).Grundlageeinersolchenmedienethi-
schenZielvorstellungistderBlickaufMediennutzendealshandlungs-und
gestaltungsfähige Subjekte, die Anteil an der Ausgestaltung des digitalen
Raumeshabenkönnen(vgl.Ketter2021:48).

Verantwortungsdimensionen und Perspektiven auf das 
Phänomen

Grundlage für eine kompetente Einordnung von Geenfluencing-Content
sindsomiteineReiheanFähigkeiten,diesowohldemBereichderMedi-
enalsauchderEthikzugeordnetwerdenkönnen.EineStrukturzurEin-
ordnungentsprechenderFähigkeitenbietetz.B.dasFrankfurt-Dreieckzur
Bildung ineinerdigital vernetztenWelt (vgl.Brindaet al. 2019).Dieses
eröffnetnichtnureinenÜberblickaufdieAllgegenwärtigkeitdigitalerTech-
nologien.VielmehrsensibilisiertesauchdurchdasEinnehmenunterschied-
licher Perspektiven dafür, dass übergreifende ethisch relevante Themen
mehrereVerantwortungsdimensionenumfassen,die indenBlickgenom-
menunddiskutiertwerdenkönnen.Soverweistdietechnologisch-mediale
PerspektiveauchaufdieVerantwortungderanbietendenPlattformenund
derMedienproduzierenden.Diegesellschaftlich-kulturellePerspektivesen-
sibilisiert für die Verantwortung sowohl der staatlichen Institutionen als
auchderMediennutzendeninihrerRollealsBürger*innen.Schlussendlich
verweistdieInteraktionsperspektiveaufdieNutzendenselbst.Nachfolgen-
deAusführungendiskutierenexemplarischanhanddesFrankfurt-Dreiecks
unter Einbezug Büschs Gegenüberstellung von Modellen zur Wert- und
Medienkompetenz(vgl.Büsch2018:96),welcheFähigkeiteninBezugauf
dasPhänomen„Greenfluencing“zumTragenkommenkönnen.
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Der Betrachtungsgegenstand im Zentrum: Wahrnehmen und 
Hinterfragen

BasisfüreinekritischeAuseinandersetzungmit„Greenfluencing“ist,dass
überhaupterstKontaktzuentsprechenden Inhaltenhergestelltwird.Ein
grundlegendesInteresseanklimapolitischenThemensowiebasalesWissen
überUmwelt-undNachhaltigkeitsthemen,aberauchüberethischeGrund-
lagenfüreinevertiefteReflexionbildendenAusgangspunkt.DieSachkom-
petenzistsomitengmitderinhaltlichenundanamnetischenKompetenz
verbunden:Sogehteszunächstdarum,ethischeHerausforderungeninder
Praxisalssolchezuerkennen.DamiteinegrundlegendeSensibilitätfürethi-
scheProblemeentwickeltunddiesesomitüberhaupterstwahrgenommen
werden können, ist grundlegendes Wissen notwendig. Erst wenn dieses
aufgebautist,könnenneuemedialeInhalteundInformationeneingeord-
netundethisch-moralischbeurteiltwerden–damitaufdieserBasisHand-
lungerfolgenkann(vgl.Büsch2018:97).BereitsandieserStellewerden
nebenWissenüberNachhaltigkeitsthemensomitauchbasaleFähigkeiten
der ethischen Urteilsbildung relevant, die sich sowohl auf eine Auswahl
konkreterPrinzipien(vgl.z.B.Paganini2018)alsauchaufMethoden(vgl.
z.B.Endres2023:184)beziehenkönnen.NebenreinkognitivenZugängen
solltenandieserStelle jedochauchemotionaleZugängezuethischher-
ausforderndenPhänomenennichtunterschätztwerden:Nebeneinersach-
lichen Reflexion potenzieller Probleme und möglicher Umgangsweisen,
kannaucheinpersönlicherBezugundEmpathiehilfreichdabeisein,Phä-
nomeneausmoralischerPerspektiveeinzuordnen(vgl.Pfeifer2020:49).

Technologische und mediale Strukturen und Funktionen
VersuchtmandasPhänomen„Greenfluencing“aufBasisseinertechnolo-
gischenundmedialenStrukturenundFunktionenzubeschreiben,rücken
dieausspielendenPlattformen,dienichtzuletztauchdiespezifischeme-
dialeAusgestaltungdesContentsmitbedingen, indenBlick.Nebender
VerantwortungvonPlattformbetreibendenund-entwickelndensowiede-
renRegulierung–beispielsweisevonstaatlicherSeite–,bietetessich in
dieserDimension an, danach zu fragen, inwieweit die Entscheidungder
MediennutzendenfürodergegeneinePlattformvonethisch-moralischer
Relevanzist(vgl.Grimm/Müller/Trost2021:148).Sietragenbereitsallein
indieserEntscheidungssituationVerantwortung(vgl.Paganini2018:227)
nichtnurgegenübersichselbst,sondernauchgegenüberihrenpotenziel-
lenFollower*innenund–inAnlehnunganeineKonsument*innen-Verant-
wortung–gegenüberder(Medien-)Gesellschaft.
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Für eine ethische Einordnung von Greenfluencing-Content wird zudem
dessenkonkretemedialeAusgestaltungrelevant.UmdieInhalteundThemen
einordnenzukönnen,mussdasGenre„Influencing“undspezifisch„Green-
fluencing“überhaupterstalssolches identifiziertwerdenkönnen.Eineent-
sprechende Fähigkeit ist beim vorliegenden Themenfeld vor allem deshalb
wichtig,da InfluencingalseineFormder strategischenKommunikationda-
rauf ausgelegt ist,Rezipierendezuüberzeugen.Dasheißt: Influencing stellt
einebesondereFormderKommunikationdar,siebewegtsichzwischenJour-
nalismus,MarketingundPublicRelations.Dabeigestaltet sie sichabhängig
vom Themenfokus unterschiedlich. Einheitliche Ethik-Kodizes wurden zwar
zwischenzeitlich entwickelt (vgl. Enke/Borchers 2019), inwieweit diese von
denBeteiligtenwahrgenommen,angenommenundumgesetztwerden,bleibt
jedochoffen.DamittrotzderAnwendungvonÜberzeugungsstrategieneine
freieEntscheidungundMeinungsbildungmöglichist,müssendieseStrategien
zudemerkanntundhinterfragtwerden(vgl.Bohrmann2022:207).Andieser
StellewerdendieunterschiedlichenWerte, die Paganini (2018: 208)unter
demPrinzip„Transparenz“sammelt,relevant:EsgehtdabeiumWahrhaftig-
keit,dasPrinzipdesNicht-Täuschens,derAuthentizität,Korrektheit,Aufrich-
tigkeit,EhrlichkeitunddamitnichtzuletztumVerlässlichkeitundsomitum
dasVertrauenzwischenMedienschaffendenundRezipierenden.Schlussend-
lichwirddiePerspektiveauftechnologisch-medialeStrukturennichtnur im
HinblickaufRezeptionsprozesserelevant.MediennutzendekönnenaufSocial-
Media-Plattformenselbstaktivwerden.DasLiken,WeiterleitenundInhalte
neuzusammenstellenodereigenständigneuentwickelnsetztjedochweitere
gestalterische,sozialeundnichtzuletztmoralischeKompetenzenvoraus,die
wiederumselbstalsethischesPrinzipfungierenkönnen(vglebd.:236).

Gesellschaftlich-kulturelle Wechselwirkungen
EinzentralerBausteininderindividuellenAuseinandersetzungmitGreen-
fluencingistdieReflexionundethischeEinordnungentsprechenderInhal-
te.VoraussetzungfürdaskritischeHinterfragenundethischeUrteilen ist
jedocheinRückbezugderThemenaufdieeigeneLebenswelt:Wasbedeu-
tetdasGesagtefürmich?Inwiefernfühleichmichselbstbetroffen?Werde
ichaufBasisdesGesagtenaktiv(vgl.Debatin2016:72)?

GeradeausmedienethischerSichterscheintesandieserStellewichtig,
einenBlickaufHerausforderungen,diesichindiesemBereichergeben,zu
werfen:Sokannkritischhinterfragtwerden,inwieweitz.B.Greenfluencing-
ContentvordemWeiterleitenoderLikenbeispielsweiseaufAspekteder
Glaubwürdigkeithingeprüftwurden.DirekthieranschließtsichdieFrage,
wieeinDiskursüberKlima-undNachhaltigkeitsthemenimdigitalenRaum
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überhauptgeführtwerdensollte:Reichtesaus,diesenaufLifestyle-Aspek-
tezureduzieren?IstdieKommunikationaufKompromisseausgelegtoder
gehtesvorwiegenddarum,anderezuüberzeugen?Undwiekönntealter-
nativdiegesellschaftlicheTragweiteundRelevanzimRahmenvonGreen-
fluencing-Beiträgen aufgemacht werden? Wie geht man mit kritischen,
vielleichtsogarbeleidigendenGegenstimmenum?Aspektewiediesekön-
nendemKompetenzfeld„SozialeKompetenz“zugeordnetwerden.Nicht
zuletztgehtesinBezugaufGreenfluencingauchum„Gestaltungskompe-
tenz“:GestaltungskompetenzimKontextvonGreenfluencingweistdabei
überPartizipationundTeilhabeimdigitalenRaumhinaus.DasPhänomen
fordertdazuauf,auchselbst inBezugaufdieKlimakrisezuhandelnund
nachhaltigzuleben.PrinzipienwieRespektundFairnesskönnenandieser
Stellez.B.relevantwerden(vgl.Paganini2018:207,227).

Interaktion: Nutzung – Handlung – Subjektivierung 
DerRückbezugaufdieeigenePersonverweistzunächstaufeinebasaleAus-
wahlkompetenz:DieFragedanach,welchenAkteur*innenmanaufSocial-
Media-Kanälenfolgtundwelchennicht,hatAuswirkungendarauf,wieman
sichselbstidentifiziertundwahrnimmt.DamiteinethischesUrteilineine
Handlungüberführtwird,istesnotwendig,eineVerbindungzumgrundle-
gendenProblemaufzubauen.Manmusssichselbstangesprochenfühlen–
esmusseine„moralischeMotivation“ (Kruip/Winkler2010:25)ausgebildet
werden.GerademitBlickaufGreenfluencing-Contentkanndiesgelingen,

Abb. 1: Ausgewählte Anschlussdiskurse zum Phänomen „Greenfluencing“ erarbeitet mit-
hilfe des Frankfurt-Dreiecks
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indem sich Mediennutzende durch die spezifischen Erzähltechniken von
Influencer*innen angesprochen fühlen. Unterschiedliche Lebensentwürfe
könnendankderpersönlichgestaltetenBeiträgemiteinanderverglichenund
aufdieeigeneLebensrealitätübertragenwerden.InRückbezugaufBüschs
Kompetenzmodell(vgl.Büsch2018:96)könnenhierBezügezur„Genuss-
kompetenz“aufgemachtwerden.DieFähigkeit,sichaufGreenfluencingein-
zulassenundFreudeanderRezeptionentsprechenderInhaltezuverspüren,
kannfürdieUmsetzungnachhaltigenHandelnsförderlichsein.„Influenced“
zuwerden,istdemnachkeineSelbstverständlichkeit.Voraussetzunghierfür
sindbestimmteFähigkeitenundpersönlicheDispositionen.

Medienpädagogische Anschlussmöglichkeiten

Wie könnten oben skizzierte Fähigkeiten in der medienpädagogischen
Praxisgefördertwerden?DieseFragewurdegemeinsammitStudierenden
imRahmeneinesSeminarangebotsanderHochschulefürPhilosophie in
MünchenimSommersemester20222diskutiert.ErgebnisdesSeminarssind
medienpädagogischeMaterialien,diezusammenmitStudierendenimRah-
meneinesWorkshopsaufdem39.ForumKommunikationskultur20223
vorgestelltwurden.ImFokusdesPraxisseminarsstanddieFrage,wieMoral
insMediumkommtundinBezugaufwelchenormativen(Vor-)Annahmen
Werte,dieOrientierungimHandelngebensollen,Geltungerlangen.Nicht
zuletztgingesdabeiauchumdieFrage,inwiefernMoralselbstalseinals
erstrebenswerterachteterBezugspunktstrittigwerdenkann.

Um die unterschiedlichen Dimensionen des Themas aufzuzeigen und
zudiskutieren,wurdenimRahmendesPraxisseminarskurze,Social-Media-
tauglicheFilmeerstellt,dieflexibel inverschiedenenschulischenundau-
ßerschulischenKontexteneingesetztwerdenkönnen.4DieVideoseröffnen
ausgewähltePerspektivenaufdasPhänomen:vondergesellschaftlichenEin-
ordnungüberdieFragenachZielgruppenundplattformspezifischenOptio-
nen(undEinschränkungen)imHinblickaufdieGestaltung,überBildungs-
potenziale bis hin zur Anschlusskommunikation und einem gelungenen
DiskurszuNachhaltigkeitsthemen.ImNachfolgendensollenabschließend
kurzdieimRahmendesProjektseingenommenenZugängeundErgebnisse
vorgestelltwerden,umImpulsefürdieProduktionweiterermedienpädago-
gischerMaterialienzumPhänomen„Greenfluencing“zugeben.

Um die Interaktionsperspektive im Sinne des Frankfurt-Dreiecks ein-
zunehmenunddiepersönlicheBetroffenheit imHinblickaufdasPhäno-
men nachvollziehen zu können, erscheint es naheliegend, sich zunächst
selbst indieRolle vonGreenfluencer*innen zubegeben. Eine Studentin
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hatdiesimVideoVerwässertgetan.SiesetztsichimBeispielfürdenErhalt
derkommunalenWasserversorgungein.SowohlinderVideoerstellungals
auchimfinalenProduktwirddieGratwanderungzwischenAktivismusund
Informationsvermittlungspürbar.Zudemzeigt sichandemBeispiel,dass
„imMachen“vonGreenfluencing-Videosauchtechnologischeundmediale
StrukturenundFunktionensichtbarunddamitauchnachvollziehbarwer-
den.Dadurch,dassdieMedienbeiträgespezifischfürausgewählteSocial-
Media-Plattformenproduziertwerden,müssensiesichaneinebestimmte
Darstellungsweise und die Rezeptionsgewohnheiten der jeweiligen Ziel-
gruppenanpassen.Diesumfasstbeispielsweisediepersönlicheundselbst-
offenbarendeGestaltungsstrategie der Influencer*innen. Bei der Beurtei-
lungvonGreenfluencing-ContentspieltoffenbarnichtnurdieReichweite,
dieeinInhaltonlinehat,eineRolle,sondernauchdieGlaubwürdigkeitder
Content-Creator*innen(vgl.Boermanetal.2022).

DieFragenachderAnschlusskommunikationundhierbeiinsbesondere
auchdieHerausforderung,dassgeradeInfluencer*innen,diesichmitThe-
men aus dem Bereich „Nachhaltigkeit“ und „Klimakrise“ engagieren, von
HassundHetzebetroffensind,greiftdasVideoBesser überlegt als aufgeregt
auf.EsklärtimStileinesInstagram-Reels,wasVerantwortungsethikinZeiten
vonSocialMediabedeutet.GrundlagehierfürsindKonzeptederPublikums-
undMediennutzenden-Ethik.DieseverweisenaufdieBedeutungethischer
KompetenzensowohlimHinblickaufdiedigitaleKommunikationalsauch
dieAuswahlgeeigneterMedieninhalte(vgl.Funiok2007:2020).Durchdie
FormdesexemplarischerstelltenVideosselbstzeigtsich,dassnebenderge-
sellschaftlich-kulturellenPerspektivegeradeindiesemKontexterneutauch
dietechnologisch-medialenStrukturenundFunktioneneineRollespielen:
DiemedialeAufbereitungfürSocial-Media-Plattformenverleitetdazu,Inhal-
teundStatementsverkürzt,schnellundpointiertaufzubereiten,wasAuswir-
kungenaufdenDiskursunddasdigitalegemeinsameMiteinanderhat.

Wie imRückgriffaufdasPhänomen„Greenfluencing“Werturteilskom-
petenzgefördertwerdenkann,wirdimVideoWerte als Bindeglied der Ge-
sellschaft imStil einesErklärvideosmit angegliedertem Instagram-Account
„Wertegram“untersucht.EszeigtdieChancevonGreenfluencingauf,Werte
gesellschaftsübergreifendzuthematisierenundfürMediennutzendezugäng-
lichzumachen.InsbesonderePlattform-Affordanzenetwahinsichtlichästhe-
tischerGestaltungundeinerniedrigschwelligenAnsprachewerdenindiesem
VideobeitraginFormvonSocial-Media-ContentmitErklär-Anspruchthema-
tisiert.ImFokusstehtinsbesonderediegesellschaftlicheBedeutungeinerin-
tegrativenFunktionvonMediensowiederenspezifischeHerausforderungen
imDigitalen(vgl.Ebersbachetal.2016;Schmidt2016;Rath2015).
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Ausblick

Egal ob CO2-Vermeidung, Müllsammeln, nachhaltige Kosmetik, recycelte
Bio-Mode oder faire Kleidung: Greenfluencer*innen geben eine Reihe an
praktischenHinweisendazu,wienachhaltigesLebenaussehenkann.Zugleich
bietetGreenfluencingBeispieledafür,wieonlineüberKlimaundNachhaltig-
keitgesprochenwerdenkannundwelcheStrategienesgibt,anderezueiner
Einstellungsänderungbzw. zumHandelnundzumeigenständigenWeiter-
denkenzumotivieren.SiebietendamiteinenAusgangspunktdafür,Diskurse
ausmedienethischerSichtzubewerten,Argumentationsmusterzuanalysie-
renundsomitsensibelfürÜberzeugungsstrategienzuwerden.

Anmerkungen

1 Für eine ausführlichere medienethische Einordnung des Greenfluencings vgl.

auchEndresundSteimer(2023).

2 DasSeminarwurdevonProf.Dr.ClaudiaPaganiniundAnnaKristinaSteimergelei-

tet.WirdankenallenbeteiligtenStudierendenherzlichfürihreengagierteTeilnah-

me,insbesondereEtayaa,Weiser,Morell,Beer,Muth,Khedri,KnotheundWirz.

3 www.gmk-net.de/veranstaltungen/39-forum-kommunikationskultur-2022/

[Stand:22.09.2023]

4 EinigeausgewählteVideosstehenaufderInternetseitedesZentrumsfürEthik

derMedienundderdigitalenGesellschaftzurAnsichtundzumkonkretenEin-

satz inderPraxiszurVerfügungundkönnenüberdiesenLinkangesehenund

eingesetzt werden: https://zemdg.de/moral-als-lifestyle/ [Stand: 22.09.2023].

Siesollendazudienen,Gesprächsanlässezugenerierenundzugleichdazuanre-

gen,selbstindieMedienproduktionzukommenundunterschiedlichePerspek-

tivenaufdasThemaeinzunehmen.
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