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Susanna Endres/Anna Kristina Steimer

Moral als Lifestyle?
Medienethische Perspektiven auf Weltretter*innen im
Netz und medienpadagogische Anschlussmoglichkeiten

Uber ,das Gute" sprechen: Greenfluencing als moralische
Herausforderung

Dirfen Klimaaktivist*innen in den Urlaub fliegen? Diese Frage sorgte Anfang
Februar 2023 fur rege Diskussionen. Zahlreiche Medien berichteten dartiber,
dass zwei Aktivist*innen der ,Letzten Generation" einen Gerichtstermin auf-
grund einer Asienreise verpassten. Die Reaktionen hierauf waren gespalten.
Sie reichten von Verstandnis bis hin zu Kritik und massiver Ablehnung (vgl.
hierzu z.B. Buzzfeed.de 2023; Frankfurter Allgemeine Zeitung 2023; Merkur
2023; Zelle 2023). Aus medienethischer Sicht erscheint der Fall aufgrund der
kontroversen Folgeberichterstattung spannend: In ihr zeigt sich, dass an das
Handeln von Menschen, die sich 6ffentlich fur ,das Gute" — wie beispiels-
weise Klimaschutz und Nachhaltigkeit — einsetzen, offensichtlich besonders
hohe moralische Mafistibe angelegt werden. Werden diese nicht eingehal-
ten, steht rasch der Vorwurf der Doppelmoral im Raum. Entsprechende Be-
urteilungsmechanismen zeigen sich auch im Rahmen von Klima-Aktivismus
im Digitalen, wie beispielsweise dem ,Greenfluencing".
Greenfluencer*innen lassen ihre Follower*innen an ihrem alltaglichen Le-
ben teilhaben und haben es sich zum Ziel gesetzt, fiir nachhaltige und még-
lichst klimaschonende Verhaltensweisen einzustehen. Sie méchten tber ihre
Social-Media-Kanéle fiir einen 6kologischen Lebensstil werben. ,Greenfluen-
cing" verweist somit direkt auf den Begriff des ,Influencing”. Es geht darum,
Uber das eigene digitale Netzwerk eine méglichst groBe Zielgruppe zu errei-
chen und flr ein bestimmtes Thema zu begeistern (vgl. Koinig/Diehl 2022:
20). Indem Greenfluencer*innen ihr umweltfreundliches Verhalten medial
dokumentieren, fur die Netzoffentlichkeit aufbereiten und andere von ihrer
Haltung zu Uberzeugen versuchen, geraten sie jedoch zugleich in den Fokus
einer kritischen Zielgruppe. Ob Urlaubsflug, Plastikverpackung, vegetarischer
statt veganer Lebensweise: Die Gefahr fur Greenfluencer*innen, als ,nicht
grin genug" wahrgenommen zu werden und deshalb einen Shitstorm zu
provozieren, ist stets greifbar (vgl. Antia-Tati¢ 2021). Hinzu kommt nicht zu-
letzt, dass Greenfluencer¥*innen, dhnlich wie Influencer*innen allgemein, un-
ter dem Verdacht stehen, ihre Social-Media-Aktivitdten vor allem aus einem
personlichen, zum Beispiel finanziellen, Interesse heraus zu betreiben. Gera-
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de wenn dann ékologische Fehltritte begangen werden, wird somit rasch die
Frage nach der Motivation, die hinter dem Engagement steht, laut: Ist der
Auftritt authentisch? Oder geht es anstatt um das (ibergeordnete Ziel der
Nachhaltigkeit und des Klimaschutzes doch eher um den je eigenen Vorteil
wie Fame und Geld? Sowohl die 6ffentliche Diskussion tiber Greenfluencing-
Content als auch das Verhalten von Greenfluencer¥*innen selbst sind dabei
aus medienethischer Sicht interessant.’ Beispielsweise gilt es zu hinterfragen,
ob und wenn ja, in Bezug auf welche normativen Annahmen es den indivi-
duellen Verdienst um ein Thema schmaélert, wenn Greenfluencing-Content
tatsachlich primér mit der Intention erstellt wird, Geld zu verdienen und im
Netz bekannt zu sein. Ist fir eine ethische Beurteilung des Influencing-Han-
delns der individuelle Beweggrund des*der Influencer*in ausschlaggebend
oder aber das Resultat, in das die Handlung muindet, d.h. Content produziert
zu haben, der Gber klimaschonende Verhaltensweisen aufklart und zu deren
Umsetzung anregt?

Eine allgemeinglltige ethische Bewertung und Einordnung ldsst sich
mit Blick auf die vorliegende Frage nach der Handlungsmotivation kaum
vornehmen (vgl. Fenner 2020: 161), vielmehr wird ein Blick auf den je-
weiligen Fall notwendig. Dies umso mehr, wenn man sich die Vielfalt an
Akteur¥innen, Themenschwerpunkten, normativen Grundhaltungen und
dsthetischer Ausgestaltung von Greenfluencing-Content vor Augen flhrt.
So reicht die Bandbreite der Akteur¥innen von Klima-Aktivist*innen tber
Umweltwissenschaftler*innen und Kooperationen mit Wirtschaft (z.B. Ben
and Jerrys) und Politik (z.B. die Initiative KlimaGesichter) bis hin zu Lifestyle-
Content. Gerade im letzteren Fall bestehen die Inhalte nicht exklusiv aus
Klima- und Nachhaltigkeitsthemen und die Grenzen, was (noch) als klassi-
sches Greenfluencing anzusehen ist und was nicht, sind flieBend. Beliebte
Accounts wie etwa der von Mirella Precek (mirellativegal) oder Jana Kaspar
(JANAKlar) kombinieren Nachhaltigkeitsthemen mit Elternsein und Kul-
turkritik. Und das mit Erfolg. Precek hat allein auf YouTube rund 650.000
Abonnent*innen, Kaspar 477.000. Wahrend griner Lifestyle-Content so-
mit verstarkt auf griine Alltagsgeschichten setzt, fokussieren sich reine
Greenfluencing-Kanéle haufig auf konkrete normative Ideen und Werte.
So verfolgt zum Beispiel der TikTok-Kanal ,EcoToc", der von verschiedenen
Greenfluencer¥*innen bespielt wird, einen Bildungsanspruch, der darin be-
steht, konstruktiv Wissen zu Klima und Nachhaltigkeit zu vermitteln und
dazu zu inspirieren, selbst kreativ Losungen fir ein verantwortungsvolles
Klimahandeln zu suchen. Dahinter steht auch eine bestimmte Annahme da-
riber, was es bedeutet, Mensch zu sein: Als zentrales anthropologisches
Merkmal wird die Moglichkeit betrachtet, eine Idee von der eigenen Zu-
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kunft haben zu kénnen, auf die man sich gestaltend beziehen kann (queer-
brownvegan). Dass diese Moglichkeit im Hinblick auf den Klimawandel eine
Erschitterung erfahrt, wird dabei nicht verharmlost. Im Gegenteil werden
die komplexen Zusammenhange, in denen sich die Erderwdrmung als globa-
les Problem auffaltet, klar benannt. Mit dem Slogan ,Climate Just'lce now"
adressiert zum Beispiel der Eiskonzern Ben and Jerrys Gerechtigkeit als Wert:
In einer Kooperation mit der Initiative der Bundesregierung KlimaGesichter
wird dabei der Blick insbesondere auf die Intersektionalitdt globaler Un-
gleichheitsstrukturen gelenkt und damit auch der Anspruch formuliert,
Klimagerechtigkeit mit sozialer Gerechtigkeit zusammenzudenken. Zentral
fur Greenfluencing-Content ist, bei aller Komplexitdt der Problemstellung,
dennoch immer der Fokus auf das Handeln und damit auf die Moglich-
keit, selbst angesichts der Klimakrise aktiv zu werden. Damit vertreten diese
Kandle auch die Idee sogenannter Good News: Eine positive Medienbe-
richterstattung steht im Fokus und soll gegen das Doomscrolling-Phdnomen
in Stellung gebracht werden, das heift gegen die Frustration, die mit dem
Scrollen durch Newsfeeds voll von Negativ- und Krisenmeldungen entste-
hen und Handlungsmotivation erschweren kann.

Greenfluencing: Ein Thema fiir die Medienpédagogik und -ethik

Obige Beispiele zeigen, dass das Thema ,Greenfluencing” vielféltig ist und
auf eine Reihe an philosophisch-ethischen Grundsatzfragen verweist. Das
Klima-Engagement auf digitalen Plattformen des Social Web kann als in-
novative Medienform angesehen werden, die daflir sensibilisiert, wie tber
Moral gesprochen und in partizipativen Formaten reflektiert werden kann.
Greenfluencing gewinnt somit als Diskursthema an Bedeutung und bietet
Bildungspotenzial fur die Vermittlung von Klimaschutzthemen, das auch fir
das medienpddagogische Praxisfeld zahlreiche Anschlisse bereithdlt. Das
Diskursfeld ist dabei gerade auch fur eine jugendliche Zielgruppe von Interes-
se: Der Klimawandel rangiert mit 31,8 Prozent auf Platz 3 der Zukunftssorgen
unter Kindern und Jugendlichen (vgl. Ravens-Sieberer et al. 2022). Zugleich
spielen Social-Media-Plattformen in ihrem tagtdglichen Mediengebrauch
eine wichtige Rolle. 96 Prozent der 12- bis 19-Jdhrigen besitzen ein eigenes
Smartphone; 31 Prozent von ihnen nutzen Instagram; gefolgt von TikTok (24
%) und YouTube (23 %) (vgl. mpfs 2022: 7, 26). Es ist daher davon auszuge-
hen, dass Social-Media-Plattformen eine wichtige Quelle fur Kinder und Ju-
gendliche sowohl im Hinblick auf die Informationsvermittlung zu Klima und
Nachhaltigkeit als auch in Bezug auf die individuelle Meinungsbildung dazu
darstellen. Digitale Medien werden von Kindern und Jugendlichen jedoch
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nicht nur zur Medienrezeption genutzt. Vielmehr sind sie auch ein Ort, der
dazu einladt, selbst aktiv zu werden. Neben dem Unterstlitzen von Online-
Aktionen und Petitionen stellen Formen des Likens und Teilens von Postings
rund um Klima- und Umweltschutz eine niedrigschwellige Form der (poli-
tischen) MeinungsduRerung dar. 61 Prozent der 14- bis 22-Jdhrigen geben
bei einer Umfrage des Umweltbundesamtes an, bereits einmal Beitrdge zum
Thema per Social Media geteilt zu haben. 21 Prozent von ihnen haben dies
oft oder sehr oft getan (vgl. BMUV 2022: 33).

Greenfluencing zeigt somit einen direkten Bezug zur Lebenswelt von Ju-
gendlichen auf. Es ist ein Thema, mit dem sie interagieren und das sie zum
Handeln motiviert. Zugleich geht Greenfluencing-Content Uber einfache
Informations- und Meinungsbeitrage hinaus. Inhalte von Influencer*innen
sind in der Regel sehr persénlich gestaltet. lhr Ziel ist es, eine Bindung zu den
Rezipierenden aufzubauen und diese in ihrem Handeln und in ihren Einstel-
lungen zu beeinflussen — das gilt auch fir Greenfluencer*innen (vgl. Koinig/
Diehl 2022: 20). Entsprechende Inhalte kénnen deshalb fir Jugendliche
eine Unterstitzungsfunktion bieten. SchlieBlich werden die Konstruktion
und das Herausbilden einer eigenen Identitét als wichtige Entwicklungsauf-
gabe im jugendlichen Alter beschrieben. Influencer¥innen bieten hier eine
Reihe von Lebensentwdirfen an, an denen sich Jugendliche orientieren kon-
nen. Zugleich sollten diese jedoch nicht unhinterfragt tbernommen werden
(vgl. Kéberer 2019: 262). Eben an dieser Stelle zeigen sich eine Reihe an
medienethischen und medienpddagogischen Anschlussméglichkeiten: Fra-
gen nach einer ethischen Bewertung von Authentizitdt und der Motivati-
on zu moralischem Handeln gehen Hand in Hand mit einer methodischen
Analyse beispielsweise zur Inszenierung des Contents oder der Rhetorik der
Protagonist*innen. In einem solchen Kontext kénnen ethisch-moralische
Perspektiven nicht ohne praktische Medienkompetenz auskommen und
umgekehrt. Denn Medienethik setzt sich mit medialen Phdnomenen dezi-
diert entlang der Frage auseinander, was man tun soll (vgl. Filipovi¢ 2023).
Als normative Ethik bemiiht sie sich also um die Verbesserung von Medien-
handeln und medial vermittelter Kommunikation. Orientierend lassen sich
dabei insbesondere funf Prinzipien ins Feld flhren: Transparenz, Fairness,
Respekt, Verantwortung und Kompetenz (vgl. Paganini 2018). Diese sollen
dabei allerdings ,nicht unvermittelt nebeneinander stehen bleiben, sondern
mussen vielmehr in der jeweiligen Entscheidungssituation zueinander in Be-
ziehung gesetzt und gegeneinander abgewogen werden" (ebd.: 238). Um
nun speziell Greenfluencing-Content normativ einordnen zu kdénnen, be-
darf es also eines Blicks sowohl auf dessen inhaltlichen Fokus als auch auf
die mediale Vermittlungsform und die hiermit verbundenen Uberzeugungs-
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techniken und dahinterstehenden Argumente. Schlussendlich geht es aus
medienethischer Sicht darum, Jugendliche dazu zu befdhigen, den 6ffent-
lichen Diskurs zu Nachhaltigkeitsthemen kritisch und kompetent einzuord-
nen und dabei die eigene Verantwortung wahrzunehmen und anzunehmen.
Eine zentrale ZielgroRe kénnte hierbei zudem auf einer Meta-Ebene veror-
tet werden: Aufgrund seiner spezifischen Gestaltung kann Greenfluencing
als guter Ausgangspunkt dazu dienen, dartiber zu sprechen, wie der Dis-
kurs zu gesellschaftlich relevanten Themen und Fragen im digitalen Raum
allgemein aussehen sollte. Um die konkreten ethischen Bezugspunkte des
Greenfluencing entsprechend einordnen zu kénnen, gilt es, die individuelle
Wertenwicklung zu fordern, fur bestehende Wertsubjektivitat zu sensibili-
sieren und Wertkommunikation anzuregen. Ethische Mindigkeit und Tole-
ranz kdnnen in diesem Kontext als wichtige GroBen angesehen werden (vgl.
Feeser-Lichterfeld/Heyer 2010: 150). Grundlage einer solchen medienethi-
schen Zielvorstellung ist der Blick auf Mediennutzende als handlungs- und
gestaltungsfahige Subjekte, die Anteil an der Ausgestaltung des digitalen
Raumes haben kénnen (vgl. Ketter 2021: 48).

Verantwortungsdimensionen und Perspektiven auf das
Phdnomen

Grundlage fur eine kompetente Einordnung von Geenfluencing-Content
sind somit eine Reihe an Fahigkeiten, die sowohl dem Bereich der Medi-
en als auch der Ethik zugeordnet werden kénnen. Eine Struktur zur Ein-
ordnung entsprechender Fihigkeiten bietet z.B. das Frankfurt-Dreieck zur
Bildung in einer digital vernetzten Welt (vgl. Brinda et al. 2019). Dieses
eroffnet nicht nur einen Uberblick auf die Allgegenwartigkeit digitaler Tech-
nologien. Vielmehr sensibilisiert es auch durch das Einnehmen unterschied-
licher Perspektiven daftr, dass Ubergreifende ethisch relevante Themen
mehrere Verantwortungsdimensionen umfassen, die in den Blick genom-
men und diskutiert werden kénnen. So verweist die technologisch-mediale
Perspektive auch auf die Verantwortung der anbietenden Plattformen und
der Medienproduzierenden. Die gesellschaftlich-kulturelle Perspektive sen-
sibilisiert fir die Verantwortung sowohl der staatlichen Institutionen als
auch der Mediennutzenden in ihrer Rolle als Blrger*innen. Schlussendlich
verweist die Interaktionsperspektive auf die Nutzenden selbst. Nachfolgen-
de Ausfuhrungen diskutieren exemplarisch anhand des Frankfurt-Dreiecks
unter Einbezug Blschs Gegenuberstellung von Modellen zur Wert- und
Medienkompetenz (vgl. Bisch 2018: 96), welche Fahigkeiten in Bezug auf
das Phdanomen ,Greenfluencing" zum Tragen kommen kénnen.
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Der Betrachtungsgegenstand im Zentrum: Wahrnehmen und
Hinterfragen

Basis fiir eine kritische Auseinandersetzung mit ,Greenfluencing” ist, dass
Uberhaupt erst Kontakt zu entsprechenden Inhalten hergestellt wird. Ein
grundlegendes Interesse an klimapolitischen Themen sowie basales Wissen
Uber Umwelt- und Nachhaltigkeitsthemen, aber auch tiber ethische Grund-
lagen fuir eine vertiefte Reflexion bilden den Ausgangspunkt. Die Sachkom-
petenz ist somit eng mit der inhaltlichen und anamnetischen Kompetenz
verbunden: So geht es zunédchst darum, ethische Herausforderungen in der
Praxis als solche zu erkennen. Damit eine grundlegende Sensibilitdt fir ethi-
sche Probleme entwickelt und diese somit liberhaupt erst wahrgenommen
werden kénnen, ist grundlegendes Wissen notwendig. Erst wenn dieses
aufgebaut ist, kdnnen neue mediale Inhalte und Informationen eingeord-
net und ethisch-moralisch beurteilt werden — damit auf dieser Basis Hand-
lung erfolgen kann (vgl. Bisch 2018: 97). Bereits an dieser Stelle werden
neben Wissen lber Nachhaltigkeitsthemen somit auch basale Fihigkeiten
der ethischen Urteilsbildung relevant, die sich sowohl auf eine Auswahl
konkreter Prinzipien (vgl. z.B. Paganini 2018) als auch auf Methoden (vgl.
z.B. Endres 2023: 184) beziehen kénnen. Neben rein kognitiven Zugdngen
sollten an dieser Stelle jedoch auch emotionale Zugénge zu ethisch her-
ausfordernden Phanomenen nicht unterschétzt werden: Neben einer sach-
lichen Reflexion potenzieller Probleme und méglicher Umgangsweisen,
kann auch ein personlicher Bezug und Empathie hilfreich dabei sein, Pha-
nomene aus moralischer Perspektive einzuordnen (vgl. Pfeifer 2020: 49).

Technologische und mediale Strukturen und Funktionen

Versucht man das Phanomen ,Greenfluencing” auf Basis seiner technolo-
gischen und medialen Strukturen und Funktionen zu beschreiben, riicken
die ausspielenden Plattformen, die nicht zuletzt auch die spezifische me-
diale Ausgestaltung des Contents mit bedingen, in den Blick. Neben der
Verantwortung von Plattformbetreibenden und -entwickelnden sowie de-
ren Regulierung — beispielsweise von staatlicher Seite —, bietet es sich in
dieser Dimension an, danach zu fragen, inwieweit die Entscheidung der
Mediennutzenden fiir oder gegen eine Plattform von ethisch-moralischer
Relevanz ist (vgl. Grimm/Mdller/Trost 2021: 148). Sie tragen bereits allein
in dieser Entscheidungssituation Verantwortung (vgl. Paganini 2018: 227)
nicht nur gegentiber sich selbst, sondern auch gegenlber ihren potenziel-
len Follower¥*innen und — in Anlehnung an eine Konsument*innen-Verant-
wortung — gegeniiber der (Medien-)Gesellschaft.
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Fur eine ethische Einordnung von Greenfluencing-Content wird zudem
dessen konkrete mediale Ausgestaltung relevant. Um die Inhalte und Themen
einordnen zu kénnen, muss das Genre ,Influencing” und spezifisch ,Green-
fluencing" Uberhaupt erst als solches identifiziert werden kénnen. Eine ent-
sprechende Fahigkeit ist beim vorliegenden Themenfeld vor allem deshalb
wichtig, da Influencing als eine Form der strategischen Kommunikation da-
rauf ausgelegt ist, Rezipierende zu Uberzeugen. Das heifit: Influencing stellt
eine besondere Form der Kommunikation dar, sie bewegt sich zwischen Jour-
nalismus, Marketing und Public Relations. Dabei gestaltet sie sich abhangig
vom Themenfokus unterschiedlich. Einheitliche Ethik-Kodizes wurden zwar
zwischenzeitlich entwickelt (vgl. Enke/Borchers 2019), inwieweit diese von
den Beteiligten wahrgenommen, angenommen und umgesetzt werden, bleibt
jedoch offen. Damit trotz der Anwendung von Uberzeugungsstrategien eine
freie Entscheidung und Meinungsbildung moglich ist, miissen diese Strategien
zudem erkannt und hinterfragt werden (vgl. Bohrmann 2022: 207). An dieser
Stelle werden die unterschiedlichen Werte, die Paganini (2018: 208) unter
dem Prinzip ,Transparenz" sammelt, relevant: Es geht dabei um Wahrhaftig-
keit, das Prinzip des Nicht-Tauschens, der Authentizitdt, Korrektheit, Aufrich-
tigkeit, Ehrlichkeit und damit nicht zuletzt um Verlésslichkeit und somit um
das Vertrauen zwischen Medienschaffenden und Rezipierenden. Schlussend-
lich wird die Perspektive auf technologisch-mediale Strukturen nicht nur im
Hinblick auf Rezeptionsprozesse relevant. Mediennutzende kénnen auf Social-
Media-Plattformen selbst aktiv werden. Das Liken, Weiterleiten und Inhalte
neu zusammenstellen oder eigenstdndig neu entwickeln setzt jedoch weitere
gestalterische, soziale und nicht zuletzt moralische Kompetenzen voraus, die
wiederum selbst als ethisches Prinzip fungieren kénnen (vgl ebd.: 236).

Gesellschaftlich-kulturelle Wechselwirkungen
Ein zentraler Baustein in der individuellen Auseinandersetzung mit Green-
fluencing ist die Reflexion und ethische Einordnung entsprechender Inhal-
te. Voraussetzung flr das kritische Hinterfragen und ethische Urteilen ist
jedoch ein Ruckbezug der Themen auf die eigene Lebenswelt: Was bedeu-
tet das Gesagte fur mich? Inwiefern fithle ich mich selbst betroffen? Werde
ich auf Basis des Gesagten aktiv (vgl. Debatin 2016: 72)?

Gerade aus medienethischer Sicht erscheint es an dieser Stelle wichtig,
einen Blick auf Herausforderungen, die sich in diesem Bereich ergeben, zu
werfen: So kann kritisch hinterfragt werden, inwieweit z.B. Greenfluencing-
Content vor dem Weiterleiten oder Liken beispielsweise auf Aspekte der
Glaubwirdigkeit hin geprift wurden. Direkt hieran schlieBt sich die Frage,
wie ein Diskurs Uber Klima- und Nachhaltigkeitsthemen im digitalen Raum
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‘Wie ist die Plattform gestaltet?
Welche Strukturen lenken meinen Blick auf
welche Inhalte?

‘Wie sind Diskurse zu Klima und Nachhaltigkeit im
digitalen Raum gestaltet? Wie sollten sie gestaltet
sein?

Inwiefern beeinflusst die Plattform

Inwiefern habe ich Maglichkeiten, den
die Gestaltung der Inhalte? lten?

digitalen Diskurs mit

Inwiefern hat meine Teilnabe am
digitalen Nachhaltigkeitsdiskurs
Auswirkungen auf mein Klima-
Engagement im Analogen?

Welche Kommunikations-
strategien wenden
Greenfluencer®innen an?

Betrachtungs-
gegenstand:
Greenfluencing

Interaktion
Nutzung — Handlung - Subjektivierung

Was haben die
angesprochenen Themen
mit mir zu tun?

Inwiefern lasse ich mich
zum Handeln motivieren?

Inwiefern nehme ich
Greenfluencing wahr?

Abb. 1: Ausgewéhlte Anschlussdiskurse zum Phanomen , Greenfluencing” erarbeitet mit-
hilfe des Frankfurt-Dreiecks

Uberhaupt gefiihrt werden sollte: Reicht es aus, diesen auf Lifestyle-Aspek-
te zu reduzieren? Ist die Kommunikation auf Kompromisse ausgelegt oder
geht es vorwiegend darum, andere zu Gberzeugen? Und wie kénnte alter-
nativ die gesellschaftliche Tragweite und Relevanz im Rahmen von Green-
fluencing-Beitrdgen aufgemacht werden? Wie geht man mit kritischen,
vielleicht sogar beleidigenden Gegenstimmen um? Aspekte wie diese koén-
nen dem Kompetenzfeld ,Soziale Kompetenz" zugeordnet werden. Nicht
zuletzt geht es in Bezug auf Greenfluencing auch um ,Gestaltungskompe-
tenz": Gestaltungskompetenz im Kontext von Greenfluencing weist dabei
Uber Partizipation und Teilhabe im digitalen Raum hinaus. Das Phdnomen
fordert dazu auf, auch selbst in Bezug auf die Klimakrise zu handeln und
nachhaltig zu leben. Prinzipien wie Respekt und Fairness kénnen an dieser
Stelle z.B. relevant werden (vgl. Paganini 2018: 207, 227).

Interaktion: Nutzung - Handlung - Subjektivierung
Der Riickbezug auf die eigene Person verweist zundchst auf eine basale Aus-
wahlkompetenz: Die Frage danach, welchen Akteur*innen man auf Social-
Media-Kandlen folgt und welchen nicht, hat Auswirkungen darauf, wie man
sich selbst identifiziert und wahrimmt. Damit ein ethisches Urteil in eine
Handlung tberfuhrt wird, ist es notwendig, eine Verbindung zum grundle-
genden Problem aufzubauen. Man muss sich selbst angesprochen fithlen —
es muss eine ,moralische Motivation" (Kruip/Winkler 2010: 25) ausgebildet
werden. Gerade mit Blick auf Greenfluencing-Content kann dies gelingen,
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indem sich Mediennutzende durch die spezifischen Erzdhltechniken von
Influencer*innen angesprochen fithlen. Unterschiedliche Lebensentwirfe
kénnen dank der persénlich gestalteten Beitrage miteinander verglichen und
auf die eigene Lebensrealitdt Ubertragen werden. In Rickbezug auf Blschs
Kompetenzmodell (vgl. Blisch 2018: 96) kénnen hier Beziige zur ,Genuss-
kompetenz" aufgemacht werden. Die Fahigkeit, sich auf Greenfluencing ein-
zulassen und Freude an der Rezeption entsprechender Inhalte zu verspuren,
kann fur die Umsetzung nachhaltigen Handelns forderlich sein. ,Influenced"
zu werden, ist demnach keine Selbstverstandlichkeit. Voraussetzung hierfir
sind bestimmte Fahigkeiten und persénliche Dispositionen.

Medienpddagogische Anschlussméglichkeiten

Wie koénnten oben skizzierte Féhigkeiten in der medienpddagogischen
Praxis geférdert werden? Diese Frage wurde gemeinsam mit Studierenden
im Rahmen eines Seminarangebots an der Hochschule fiir Philosophie in
Minchen im Sommersemester 20222 diskutiert. Ergebnis des Seminars sind
medienpddagogische Materialien, die zusammen mit Studierenden im Rah-
men eines Workshops auf dem 39. Forum Kommunikationskultur 20223
vorgestellt wurden. Im Fokus des Praxisseminars stand die Frage, wie Moral
ins Medium kommt und in Bezug auf welche normativen (Vor-)Annahmen
Werte, die Orientierung im Handeln geben sollen, Geltung erlangen. Nicht
zuletzt ging es dabei auch um die Frage, inwiefern Moral selbst als ein als
erstrebenswert erachteter Bezugspunkt strittig werden kann.

Um die unterschiedlichen Dimensionen des Themas aufzuzeigen und
zu diskutieren, wurden im Rahmen des Praxisseminars kurze, Social-Media-
taugliche Filme erstellt, die flexibel in verschiedenen schulischen und au-
Rerschulischen Kontexten eingesetzt werden kénnen.* Die Videos eroffnen
ausgewahlte Perspektiven auf das Phanomen: von der gesellschaftlichen Ein-
ordnung Uber die Frage nach Zielgruppen und plattformspezifischen Optio-
nen (und Einschrankungen) im Hinblick auf die Gestaltung, Gber Bildungs-
potenziale bis hin zur Anschlusskommunikation und einem gelungenen
Diskurs zu Nachhaltigkeitsthemen. Im Nachfolgenden sollen abschlieBend
kurz die im Rahmen des Projekts eingenommenen Zugdnge und Ergebnisse
vorgestellt werden, um Impulse flr die Produktion weiterer medienpadago-
gischer Materialien zum Phdnomen ,Greenfluencing" zu geben.

Um die Interaktionsperspektive im Sinne des Frankfurt-Dreiecks ein-
zunehmen und die personliche Betroffenheit im Hinblick auf das Phano-
men nachvollziehen zu kénnen, erscheint es naheliegend, sich zundchst
selbst in die Rolle von Greenfluencer*innen zu begeben. Eine Studentin
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hat dies im Video Verwdssert getan. Sie setzt sich im Beispiel fiir den Erhalt
der kommunalen Wasserversorgung ein. Sowohl in der Videoerstellung als
auch im finalen Produkt wird die Gratwanderung zwischen Aktivismus und
Informationsvermittlung spirbar. Zudem zeigt sich an dem Beispiel, dass
.im Machen" von Greenfluencing-Videos auch technologische und mediale
Strukturen und Funktionen sichtbar und damit auch nachvollziehbar wer-
den. Dadurch, dass die Medienbeitrage spezifisch fur ausgewahlte Social-
Media-Plattformen produziert werden, missen sie sich an eine bestimmte
Darstellungsweise und die Rezeptionsgewohnheiten der jeweiligen Ziel-
gruppen anpassen. Dies umfasst beispielsweise die personliche und selbst-
offenbarende Gestaltungsstrategie der Influencer*innen. Bei der Beurtei-
lung von Greenfluencing-Content spielt offenbar nicht nur die Reichweite,
die ein Inhalt online hat, eine Rolle, sondern auch die Glaubwiirdigkeit der
Content-Creator*innen (vgl. Boerman et al. 2022).

Die Frage nach der Anschlusskommunikation und hierbei insbesondere
auch die Herausforderung, dass gerade Influencer*innen, die sich mit The-
men aus dem Bereich ,Nachhaltigkeit" und ,Klimakrise" engagieren, von
Hass und Hetze betroffen sind, greift das Video Besser tiberlegt als aufgeregt
auf. Es klart im Stil eines Instagram-Reels, was Verantwortungsethik in Zeiten
von Social Media bedeutet. Grundlage hierfiir sind Konzepte der Publikums-
und Mediennutzenden-Ethik. Diese verweisen auf die Bedeutung ethischer
Kompetenzen sowohl im Hinblick auf die digitale Kommunikation als auch
die Auswahl geeigneter Medieninhalte (vgl. Funiok 2007: 2020). Durch die
Form des exemplarisch erstellten Videos selbst zeigt sich, dass neben der ge-
sellschaftlich-kulturellen Perspektive gerade in diesem Kontext erneut auch
die technologisch-medialen Strukturen und Funktionen eine Rolle spielen:
Die mediale Aufbereitung fuir Social-Media-Plattformen verleitet dazu, Inhal-
te und Statements verkurzt, schnell und pointiert aufzubereiten, was Auswir-
kungen auf den Diskurs und das digitale gemeinsame Miteinander hat.

Wie im Ruckgriff auf das Phanomen ,Greenfluencing" Werturteilskom-
petenz gefordert werden kann, wird im Video Werte als Bindeglied der Ge-
sellschaft im Stil eines Erklarvideos mit angegliedertem Instagram-Account
«Wertegram" untersucht. Es zeigt die Chance von Greenfluencing auf, Werte
gesellschaftsiibergreifend zu thematisieren und fir Mediennutzende zugang-
lich zu machen. Insbesondere Plattform-Affordanzen etwa hinsichtlich dsthe-
tischer Gestaltung und einer niedrigschwelligen Ansprache werden in diesem
Videobeitrag in Form von Social-Media-Content mit Erklar-Anspruch thema-
tisiert. Im Fokus steht insbesondere die gesellschaftliche Bedeutung einer in-
tegrativen Funktion von Medien sowie deren spezifische Herausforderungen
im Digitalen (vgl. Ebersbach et al. 2016; Schmidt 2016; Rath 2015).
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Ausblick

Egal ob CO2-Vermeidung, Millsammeln, nachhaltige Kosmetik, recycelte
Bio-Mode oder faire Kleidung: Greenfluencer*innen geben eine Reihe an
praktischen Hinweisen dazu, wie nachhaltiges Leben aussehen kann. Zugleich
bietet Greenfluencing Beispiele daflr, wie online tiber Klima und Nachhaltig-
keit gesprochen werden kann und welche Strategien es gibt, andere zu einer
Einstellungsdnderung bzw. zum Handeln und zum eigenstdndigen Weiter-
denken zu motivieren. Sie bieten damit einen Ausgangspunkt daftr, Diskurse
aus medienethischer Sicht zu bewerten, Argumentationsmuster zu analysie-
ren und somit sensibel fir Uberzeugungsstrategien zu werden.

Anmerkungen

1 Fir eine ausfuhrlichere medienethische Einordnung des Greenfluencings vgl.
auch Endres und Steimer (2023).

2 Das Seminar wurde von Prof. Dr. Claudia Paganini und Anna Kristina Steimer gelei-
tet. Wir danken allen beteiligten Studierenden herzlich fir ihre engagierte Teilnah-
me, insbesondere Etayaa, Weiser, Morell, Beer, Muth, Khedri, Knothe und Wirz.

3 www.gmk-net.de/veranstaltungen/39-forum-kommunikationskultur-2022/
[Stand: 22.09.2023]

4 Einige ausgewdhlte Videos stehen auf der Internetseite des Zentrums flr Ethik
der Medien und der digitalen Gesellschaft zur Ansicht und zum konkreten Ein-
satz in der Praxis zur Verfligung und kénnen Uber diesen Link angesehen und
eingesetzt werden: https://zemdg.de/moral-als-lifestyle/ [Stand: 22.09.2023].
Sie sollen dazu dienen, Gesprdchsanldsse zu generieren und zugleich dazu anre-
gen, selbst in die Medienproduktion zu kommen und unterschiedliche Perspek-
tiven auf das Thema einzunehmen.
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