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1. Einleitung und Forschungsgegenstand

Auch wenn Nachhaltigkeit bei weitem kein neues Thema ist, beschaftigt es die Welt aktuell in einem
bisher nicht dagewesenen Ausmal. Dies liegt zum einen an den immer starker sichtbar werdenden
Auswirkungen des Klimawandels — etwa durch die Haufung von Naturkatastrophen und
Extremwetterereignissen —, zum anderen aber auch an einer Politisierung vor allem jlingerer
Bevolkerungsschichten, die nicht zuletzt in sozialen Medien beobachtet werden kann. Fir Medien-
und Kommunikationswissenschaftler:iinnen ist dabei nicht nur letzteres ein spannendes
Forschungsthema. Seit geraumer Zeit wird der Untersuchungsgegenstand ,Nachhaltigkeit' intensiv
in verschiedenen Forschungsbereichen und aus verschiedenen Perspektiven beforscht — auch in
der deutschsprachigen Kommunikationswissenschaft (Jarolimek & Raupp, 2017, Neverla &
Schafer, 2012; Wederer, Krainer & Karmasin, 2021). Die Unternehmens- und
Werbekommunikation etwa beschéaftigt sich mit Nachhaltigkeit unter dem Gesichtspunkt der
Corporate Social Responsibility von Unternehmen, griiner Werbung, aber auch mit negativen
Phanomenen wie dem sog. Greenwashing (Prexl, 2010; Wonneberger & Matthes, 2016). In der
politischen Kommunikation stehen indes haufig Fragen danach im Fokus, wie das Thema
Nachhaltigkeit den politischen und gesellschaftlichen Diskurs pragt und welche Auswirkungen dies
auf individueller wie gesellschaftlicher Ebene nach sich zieht (HaBler, 2017; Heinrichs, Kuhn &
Newig, 2011; Schlichting & Schmidt, 2013). Die fortschreitende Digitalisierung sowie die damit
einhergehende gesellschaftliche Vernetzung hat dabei nicht nur die Etablierung globaler sozialer
Bewegungen wie Fridays for Future begunstigt, sondern es auch fir uns als Wissenschaftler:innen
einfacher gemacht, Kommunikation Uber Nachhaltigkeit zu beobachten. Die Medien- und
Kommunikationswissenschaft hat dabei sowohl die Aufgabe, den medialen Diskurs sowie aktuelle
Kommunikationsphanomene zum Thema Nachhaltigkeit 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 Zentralitat solcher

Fragestellungen auch fir die Rezeptions- und Wirkungsforschung widmete sich die Jahrestagung
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der DGPuK-Fachgruppe Rezeptions- und Wirkungsforschung 2021 ebenfalls dem breiten
Themenfeld Nachhaltigkeit. Dabei ging es nicht nur um Nachhaltigkeitskommunikation und
entsprechende mediale Diskurse als (Gegenstandsbereich der Rezeptions- und
Wirkungsforschung, sondern auch um die Frage, wie wir als Forscher:innen mit unserem Handeln
zu einer nachhaltige(re)n Gesellschaft beitragen kénnen. Den ersten Schritt sind wir dabei —
zugegebenermallen unfreiwillig — durch das vollstdndig digital realisierte Tagungsformat
gegangen. Fraglos ist durch die aus der Corona-Pandemie resultierenden Einschrankungen
deutlich geworden, dass viele Aspekte des wissenschaftlichen Arbeitens auch virtuell
gewinnbringend umgesetzt werden kénnen — von der Besprechung zum Workshop bis hin zur
digitalen Konferenz. Wenngleich Klagen Gber ,Zoom-Fatigue’ lauter und der Wunsch nach echten
Treffen mit den Kolleg:innen grofter werden, sind die vielen Vorteile des virtuellen Austauschs
augenfallig: 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 kdnnen Forscher:innen mit Familienverantwortung oder
eingeschrankten finanziellen Ressourcen einfacher 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 Sammelbandes darstellt. Anstatt der
sonst Ublichen 90 bis 100 Teilnehmer:innen waren ganze 160 Personen bei der virtuellen
Fachgruppentagung dabei, darunter auch viele Jungwissenschaftler:iinnen und interessierte
Studierende. Auf Basis der Erfahrungen lasst sich nun begrindet dariber diskutieren, inwiefern
virtuelle oder hybride Tagungsformate die Fachgruppe bereichern und zugleich zu deren

Nachhaltigkeitsbilanz beitragen kénnen.

Die Tagung war jedoch nicht nur ein ,Testballon® fUr die nachhaltige Ausrichtung von
Fachkonferenzen, sondern insbesondere eine Moglichkeit, 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 (sozialen) Medien verhandelt
wird, wie sich verschiedene Botschafts- und Kontextmerkmale auf nachhaltiges Verhalten
auswirken oder auch welche Rolle neue und alte Akteur:innen der Nachhaltigkeitskommunikation
dabei spielen. Der vorliegende Band — bestehend sowohl aus Beitragen, die im Rahmen der
Tagung prasentiert wurden als auch aus weiteren aktuellen Forschungsprojekten — illustriert
anschaulich, welche Aspekte von Nachhaltigkeit die Rezeptions- und Wirkungsforschung derzeit
besonders bewegen und bietet vielfaltige Anknipfungspunkte fir die weitere Auseinandersetzung

mit der Thematik.

2. Inhalt und Gliederung der Beitrage

Viel Aufmerksamkeit gilt der Kommunikation von Nachhaltigkeit auf Social-Media-Plattformen und
insbesondere den dort (neu) zu beobachtenden Vermittlungsformen und Akteur:innen. In ihrem

Beitrag ,,Greenfluencerlnnen — eine neue Form der Nachhaltigkeitskommunikation?* befassen sich
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Isabell Koinig und Sandra Diehl mit Kommunikationsmustern und Interaktionsstrategien von sog.
Greenfluencer:innen auf Instagram, die auf ihren Accounts priméar (6kologische) Aspekte von
Nachhaltigkeit adressieren. Anhand einer Inhaltsanalyse von neun deutschsprachigen
Greenfluencer:innen zeigen sie auf, dass diese eine Modellfunktion einnehmen kénnen, indem sie
ihrem Publikum nachhaltiges Verhalten vorleben. Hierbei legen die Greenfluencer:innen viel Wert
auf Konsistenz und Kontinuitat in ihren Posts und versuchen, ihre Follower:iinnen direkt
anzusprechen. Die Autorinnen betonen insgesamt das Potenzial von Greenfluencer:innen, neue
Zielgruppen zu erschlieBen und deren Bewusstsein fur Nachhaltigkeit und Umweltschutz zu

fordern.

Ganz ahnlich fragen sich Jasmin Baake, Mareike Gensich, Theresa Kraus, Carolina Miller, Sophie
Przyklenk, Patrick Rossler, Chelsea Walpert und Anne Marie Zang im darauffolgenden Beitrag, ob
Nachhaltigkeit der Schliissel zu mehr Glaubwirdigkeit in der Social-Media-Kommunikation ist.
Konkret beschéaftigen sie sich in mit dem Phanomen der Sinnfluencer:innen, also Social-Media-
Influencer:innen, die gesellschaftlich relevante Themen kommunizieren. In einem Online-
Experiment untersuchen sie, wie sich die Manipulation verschiedener
Glaubwiirdigkeitsdimensionen bei einer Sinnfluencerin (im Vergleich zu einer klassischen’
Influencerin) auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit durch die Nutzer:innen auswirkt. Dabei
kénnen sie zeigen, dass Sinnfluenceriinnen glaubwirdiger wahrgenommen werden als

Influencer:innen, was durch eine hohe Sachkenntnis und Wohlwollen noch verstarkt 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 Nahe und Distanz?“ aus inhaltsanalytischer Perspektive, wie in sozialen Medien Uber
das Thema Plastikverschmutzung kommuniziert wird. So untersuchen sie Posts unter den
Hashtags #Plastiverschmutzung und #Mikroplastik mit Fokus darauf, wie hier verschiedene
Dimensionen von Nahe thematisiert werden und wie sich diese Thematisierung auf die Interaktion
mit den Posts auswirkt. Sie kbnnen zeigen, dass vor allem die Faktoren soziale Nahe (Personen
als Verursacher:innen) und raumliche Bezugspunkte (Nennung eines konkreten Landes oder
Verweis auf geographische GrofRrdume) zu mehr Kommentaren und Likes flihren, wohingegen

zeitliche Nahe keinen Einfluss auf die Interaktion mit den Posts zu haben scheint.

Anna Schorn geht in ihrem Beitrag ,Wirkung nach Werten: Férderung von umweltfreundlichem
Verhalten durch die Ubereinstimmung von Wertorientierung und Wertappell?“ der Frage nach,
inwieweit Personen mit unterschiedlich ausgepragten Wertorientierungen auf Wert- und
Wirksamkeitsappelle in Medienbeitragen reagieren. Sie kann in einem Online-Experiment zeigen,
dass eine Self-Transcendence-Wertorientierung (beinhaltet altruistische und 6kologische Werte)
im Gegensatz zu einer Self-Enhancement-Wertorientierung (beinhaltet die Verfolgung von
Eigeninteressen) zu einer héheren wahrgenommenen Selbstwirksamkeit und einer héheren

Glaubwiirdigkeit eines Instagram-Posts Uber die Verschmutzung der Weltmeere fihrt. Dies fordert
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wiederum die Verhaltensintention — hier: eine Petition zu unterschreiben. Allerdings zeigen sich die
erwarteten Effekte der Wert- und Wirksamkeitsappelle in Medienbeitragen 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 konzentrieren sich in ihrem Beitrag
.Extreme Botschaften und die Rolle von Empathie — Analyse der Effektivitat einer Kommunikation
von Tierschutzorganisationen mit extremen furchtinduzierenden Botschaften und Personifizierung®
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 menschenahnlichen Darstellung von Tieren auf
umweltbezogene Einstellungen und Verhaltensweisen auswirkt. Empirisch zeigt sich, dass beide
Kommunikationsstrategien sowohl fiir sich genommen als auch in Kombination nur eine recht
begrenzte Wirkung haben. Vor diesem Hintergrund erértern die Autorinnen Anknlpfungspunkte fiir
zuklnftige Forschung und leiten praktische Empfehlungen fir eine effektive Kommunikation von

Tierschutzorganisationen ab.

In ihrem Beitrag ,Die Stimme der Natur — Eine experimentelle Untersuchung zum Einfluss der
moralischen Emotion Schuld bei der Rezeption von Naturdokumentationen auf umweltschitzende
Verhaltensintentionen® gehen Anica Lammers und Anna Freytag davon aus, dass die Darstellung
des Menschen als Verursacher von Umweltschaden zu gruppenbasiertem Schuldempfinden fihrt,
was wiederum zu moralischem — konkret: umweltschitzendem — Handeln motiviert. Dies kénnen
sie auch im Rahmen eines Online-Experiments belegen: Naturdokumentationen, die Schuldappelle
beinhalten, fihren zu einem héheren Schuldempfinden bei den Zuschauer:innen und dies fordert
wiederum umweltschiitzende Verhaltensintentionen. Somit erweisen sich Emotionen als wichtiger

Mediator zwischen Medieninhalten und Verhaltensintentionen.

Kénnen auf Facebook geteilte Informationen Uber die Nachhaltigkeitsbemiihungen von
Unternehmen beeinflussen, wie Rezipientiinnen Uber das Unternehmen denken, sich weiter
informieren und Produkte des Unternehmens kaufen wollen? Dieser Frage widmen sich Ole Kelm
und Marco Dohle in ihrem Beitrag ,Durch Social Media zu politischem Konsum? Eine
Experimentalstudie zur Wirkung von journalistischen und mobilisierenden Hinweisen Uber die
Nachhaltigkeit von Unternehmen®. Ein besonderes Interesse haben die Autoren angesichts der
spezifischen Charakteristika von Social-Media-Plattformen dabei an den Wechselwirkungen aus
journalistischen Evaluationen sowie den Einschatzungen von Freund:innen. Die Ergebnisse des
durchgefihrten Online-Experiments zeigen keine Einflisse auf die Einschatzung des
Unternehmens sowie das Informationsverhalten, sprechen aber daflir, dass journalistische

Bewertungen zur Nachhaltigkeit Kaufintentionen beeinflussen kénnen. Soziale Bewertungen, also



Einschatzungen von Freund:innen, haben indes weder allein noch in Interaktion mit

journalistischen Bewertungen einen Einfluss auf Konsumaktivitaten.

Die Kommunikation auf Facebook beschaftigt auch /mke Hoppe und Katharina Kleinen-von
Konigslow, die in ihrem Beitrag ,Like a Halloween Horror Show? Das Framing von Erndhrung und
Nachhaltigkeit in Alltagsdiskussionen auf Facebook-Seiten von Supermarkten in finf Landern”
offentliche Diskurse zu Erndhrung — als ein zentrales Handlungsfeld nachhaltiger Entwicklung —
untersuchen. Im Vordergrund steht die Frage, welche Rolle die Wechselseitigkeit der
Nachhaltigkeitsdimensionen Okologie, Okonomie und Soziales in Alltagsdiskussionen von
Normalbuirger: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 (Sudafrika) — zeigen die Autorinnen empirisch auf, dass dieses ,magische
Nachhaltigkeitsdreieck’ einen analytischen Mehrwert fiir die Analyse 6ffentlicher Kommunikation

erbringt.

In ihrem Beitrag ,Genderbasierte Diskriminierung in der Klimawandeldebatte auf Twitter* widmen
sich Elisabeth Hopfe, Filipa Lessing, Gregor Willenbrock, Marko Bachl und Sabine Reich dem
Klimadiskurs auf Twitter. Konkret interessieren sich die Autor:innen flr die Frage, ob sich
Kommentare auf Tweets von weiblichen vs. mannlichen Akteur:innen der Klimaschutzbewegung
hinsichtlich sexistischer und inziviler Reaktionen unterscheiden. Die Befunde der durchgefiihrten
Inhaltsanalyse zeigen, dass offensichtlich inzivile und sexistische AuRerungen in der
Klimawandeldebatte auf Twitter eine eher untergeordnete Rolle zu spielen scheinen,
unterschwelliger Sexismus aber durchaus prasent ist. Diskutiert werden die Ergebnisse nicht nur
mit Blick auf die in der Nachhaltigkeitsagenda festgehaltenen Ziele zur Geschlechtergerechtigkeit,
sondern auch hinsichtlich der Sichtbarkeit insbesondere weiblicher Aktivist:innen in der

Klimawandeldebatte.

‘We live in a time where discussions about climate change have reached global proportions.”
Ausgehend von dieser Beobachtung prasentieren 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 internationale Unterschiede
in der Ausgestaltung der Werbebotschaften auf, die sie sowohl auf die vorherrschenden kulturellen

Werte als auch auf die Umweltzustande in den Landern zurtckfihren konnen.

Felix Reer gibt in seinem abschlieRenden Beitrag ,Nachhaltigkeit und die Nutzung und Wirkung
von Virtual Reality“ einen kompakten Uberblick zu Studienergebnissen, die sich empirisch mit der

Frage beschéaftigen, wie die Nutzung von Virtual-Reality-Technologien sowohl die 6kologische als
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auch die soziale und 6konomische Dimension von ,gelebter Nachhaltigkeit bei Mediennutzer:innen
beeinflussen kénnen. Systematisiert werden somit einerseits Studien, die betrachten, wie sich VR-
Stimuli auf Wissen, Meinungen und Verhalten im Bereich Umweltschutz und Klimawandel
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 vermdgen oder Vorurteile gegeniber anderen Kulturen
abzubauen helfen. Der Beitrag schlie3t mit einer kritischen Einordnung methodischer Limitationen
der existierenden VR-Forschung und zeigt mdgliche Anknlpfungspunkte fir kinftige

Forschungsprojekte auf.

3. Ausblick: Nachhaltigkeit im Forschungsprozess

Wie die Beitragsuibersicht verdeutlicht, wird ,Nachhaltigkeit' im Rahmen dieses Sammelbandes
primar als Forschungsgegenstand adressiert. Eine zunehmend wichtige Rolle spielt das Thema
aber auch mit Blick auf den Forschungsprozess. In der Tat kann das Ziel, nachhaltig zu forschen
an allen Punkten des Forschungsverlaufs mitgedacht werden: Angefangen bei der Formulierung
von Forschungsfragen und Hypothesen, Uber die Entwicklung des methodischen Designs und
Analyseplans, bis hin zur Datenerhebung und schlieRlich deren Auswertung, Interpretation und
Archivierung. Gleichermallen gibt es an all diesen Punkten potenzielle Bedrohungen, die die
Reproduzier- und Replizierbarkeit von Befunden und somit auch deren Nachhaltigkeit gefahrden
(Munafd et al., 2017). Nicht zuletzt als Reaktion auf die insbesondere in der Psychologie
ausgerufene ,Replikationskrise’ haben sich unter dem Stichwort Open Science in den
zuriickliegenden Jahren Bemuhungen intensiviert, den Forschungsprozess sowie die daraus
generierten Analysen und Daten transparenter zu machen — ,as reproducible, clear, sustainable,
and accessible as is feasible* (Criwell et al., 2019, S. 242). Diskussionen rund um Open Science
haben auch in der Kommunikationswissenschaft Aufwind bekommen, ersichtlich etwa am ,Open
Communication®-Motto der 70. Jahrestagung der International Communication Association im Jahr
2020 oder dem Journal of Communication Sonderheft zu ,Open Communication Research® (Shaw
et al., 2021). Wenngleich in der Kommunikationswissenschaft bisher keine groRangelegten
Replikationsprojekte durchgefuhrt wurden, gibt es gute Griinde anzunehmen, dass auch unsere
Disziplin — und nicht zuletzt die haufig stark medienpsychologisch gepragte Rezeptions- und
Wirkungsforschung — mit Problemen zu kampfen hat, die die Replizierbarkeit unserer
Forschungsergebnisse herausfordern (Dienlin et al., 2021). Nicht nur scheinen fragwirdige
Forschungspraktiken (engl. questionable research practices) wie das nachtragliche Anpassen von
Hypothesen an die erzielten Ergebnisse (HARKIing), das selektive Berichten von Analysen oder die
Anderung von Analysemethoden unter Kommunikationswissenschaftler:iinnen pravalent zu sein
(Bakker et al., 2021) — es gibt zudem Hinweise auf systemische Probleme wie Publikationsbias
(Keating & Totzkay, 2019).



Open-Science-Praktiken koénnen auf verschiedenen Ebenen dazu beitragen, den
(kommunikationswissenschaftlichen) Forschungsprozess nachhaltiger zu gestalten. So kénnen
etwa eine durchdachte Stichprobenplanung oder Praregistrierungen, d.h. die Verschriftlichung und
Veréffentlichung eines Forschungsplans vor der Datenerhebung, daflir sorgen, dass nicht unnétig
Ressourcen verschwendet werden — egal ob es sich dabei um Forschungsgelder oder die Zeit von
Studienteilnehmer:innen handelt. Da Praregistrierungen in der Regel einen im Vorfeld
ausgearbeiteten Analyseplan enthalten, lasst sich damit zudem eine ,Immunisierung’ gegen
(unbewusst) datengetriebene Entscheidungen und fragwiirdige Forschungspraktiken realisieren,
was wiederum die Wahrscheinlichkeit von falschen oder kiinstlich Gberhéhten Effekten verringert.
Auch das flir Open-Science-Praktiken wesentliche Teilen von Daten, Materialien und Code in
offentlichen Repositorien kann gleich in mehrfacher Hinsicht fiir mehr Nachhaltigkeit sorgen (Peter
et al., 2020). Nicht nur lassen sich die entsprechenden Dokumente so von anderen Forscher:innen
wiederverwenden (und z.B. fiir Replikationen nutzen, die wiederum die Robustheit der Befunde
steigern kdnnen), es ist auch einer der sichersten Wege, um diese dauerhaft zuganglich zu halten:
.,Research is a finite enterprise for everyone: collaborators leave projects, change jobs, and even
die. If work is not shared, it is often lost* (Klein et al., 2018, S. 2). Schlie3lich tragt das Publizieren
in Open-Access-Formaten (,Goldener Weg' der Open-Access-Publikation) oder die
Zweitveroffentlichung eigener Beitrage in offentlichen Repositorien (,Griiner Weg‘ der Open-
Access-Publikation) dazu bei, Ungleichheiten im Zugang zu akademischer Literatur zu beseitigen,

womit ein weiteres Ziel nachhaltiger Wissenschaft adressiert werden kann.

Vor diesem Hintergrund ist es erfreulich zu beobachten, dass die deutschsprachige Rezeptions-
und Wirkungsforschung Open-Science-Praktiken zunehmend aufgeschlossen gegeniiberzustehen
scheint. Im Rahmen der Jahrestagung der Fachgruppe 2022 in Disseldorf wurde erstmals mit den
vom Center for Open Science (COS) eingefiihrten Open-Science-Badges gearbeitet, die visuell
indizieren, ob und welchen Prinzipien offener Wissenschaft ein Forschungsprojekt folgt. Nicht nur
gibt es Hinweise darauf, dass die Einflihrung solcher Badges dazu fiihrt, dass Open-Science-
Praktiken wie das Teilen von Daten im Zeitverlauf ansteigen (Kidwell et al., 2016), sie ermdglicht
auch einen Blick auf den Status Quo. So sind Uber 45 % der zur Tagung angenommenen
empirischen Beitrdge mit mindestens 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 tatsachlich zu nachhaltigeren und inklusiveren
Forschungspraktiken flihren oder ob — wie beflirchtet wird — insbesondere Forscher:innen, die mit
marginalisierten Personen oder Methoden arbeiten dadurch (noch starker) exkludiert werden
(siehe ausfluhrlich Fox et al., 2021). Doch auch die berechtigten kritischen Diskussionen einzelner
Open-Science-Malinahmen sowie das Aufzeigen von spezifisch
kommunikationswissenschaftlichen Problemfeldern, beispielsweise in Bezug auf den offenen
Umgang mit Social-Media-Daten (Freiling et al., 2021), machen letztlich deutlich, dass in unserem

Fach zunehmend Uber Fragen der Transparenz, Offenheit und Nachhaltigkeit von
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Forschungspraktiken nachgedacht wird. Wie auch im Bereich 6konomischer, sozialer und
dkologischer Nachhaltigkeit ist nicht unbedingt die sofortige Anderung, sondern gerade dieses
Nachdenken und bewusste Hinterfragen etablierter Prozesse und Praktiken ein wesentlicher
Schritt in Richtung Zukunft.
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