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Kurzbeschreibung

Der Blaue Engel ist eines der weltweit dltesten Umweltzeichen. Gerade in jiingeren Altersgruppen
schwindet jedoch die Bekanntheit des Blauen Engel. Aufgabe des Forschungsprojektes war es, den
Blauen Engel als vertrauenswiirdige Quelle von unabhdngigen Umwelt- und Produktinformationen
zum Thema nachhaltiger Konsum zu positionieren, die mentale Prasenz des Blauen Engel bei der Ziel-
gruppe Kinder und Jugendliche zu verbessern und ihn so zu vermitteln, dass der Blaue Engel starker
handlungsleitend wirkt. Im Mittelpunkt stand die Zielgruppe der Grundschulkinder sowie die der Leh-
rer*innen und Padagog*innen an Schulen sowie aufderschulischen Betreuungseinrichtungen. Hierfiir
entwickelte das Projektteam unter anderem eine mehrtagige Unterrichtsreihe mit entsprechenden
Lehr- und Lernmaterialien, begleitet von vier Kurzfilmen zu den Themen der Unterrichtsreihe. Diese
wurden an Schulen in einem Pilotprojekt sowie in Fokusgruppen getestet und zielgruppengerecht fi-
nalisiert. Zum Projektabschluss wurde ein Konzept zur Ansprache von Schulen sowie Lehrer*innen
und Padagog*innen entwickelt.

Abstract

The Blue Angel is one of the world’s oldest environmental labels. However, especially in younger age
groups the awareness of the Blue Angel is dwindling. The task of the research project is to position the
Blue Angel as a trustworthy source of independent environmental and product information when it
comes to the subject of sustainable consumption. The aim is to improve the mental presence of the
Blue Angel among the target group of children and young people and to communicate it in such a way
that the Blue Angel has a stronger impact on the way they handle their products. In the project, the fo-
cus was on the target group of primary school children as well as teachers and educators in schools
and extracurricular care facilities. For this purpose, the project team developed a series of lessons to
be taught over a period of several days. Corresponding teaching and learning materials as well as four
short films on the topics of the series were also developed. In a pilot project, they were tested at
schools and in focus groups and were finalized according to the respective target group. Finally, a com-
prehensive concept was developed to address schools, teachers and educators.
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1 Problemstellung und Zielsetzung

Der Schutz der Umwelt und das Leitbild einer nachhaltigen Entwicklung stehen fiir Kinder und Jugend-
liche aufser Frage. Laut der Shell-Jugendstudie von 2019 benennen fast drei von vier Jugendlichen die
Umweltverschmutzung als das Hauptproblem, das ihnen Angst macht, gefolgt von der Angst vor Ter-
roranschlagen (66 %) sowie dem Klimawandel (65 %) (Shell Jugend-Studie 2019, Zusammenfassung:
15). Bemerkenswert ist daher der Befund, dass Umweltthemen in der Medien- und Alltagswelt junger
Leute nach wie vor kaum eine Rolle spielen: ,Auch wenn sie stindig von Medien und Informationen
umgeben sind, erreicht die aktuelle Umweltkommunikation sie nur unzureichend” (Gossen et al. 2016:
17). Denn das, was Kinder und Jugendliche wirklich wissen wollen, wird in der aktuellen Nachhaltig-
keitskommunikation kaum angesprochen: Junge Menschen wiinschen sich andere Formen der Anspra-
che und einen Ausbau der Umweltbildungsangebote (Gossen et al. 2016). Diese sollten zudem den von
Jugendlichen bevorzugten Wegen des Engagements Rechnung tragen: Jugendliche heute sind sponta-
ner, aktionsorientierter und online organisiert. Sie suchen dabei aber weniger nach festen Strukturen,
wie beispielsweise einer langjahrigen Vereinsmitgliedschaft (Michelsen et al. 2016). Gleichzeitig sind
die Erwartungen der Jugendlichen?! an die Schule als wichtiger Wissens- und Informationsvermittlerin
in den vergangenen Jahren gestiegen. Eine aktive Informationssuche und Recherche zum Thema ist bei
ihnen hingegen die Ausnahme (Calmbach et al. 2016: 271). Das Potenzial fiir eine zielgruppengerechte
Umweltkommunikation in den Schulen durch spezifische Medien, insbesondere im Internet, ist daher
grofs (Borgstedt et al. 2011).

Lange Zeit basierte die Umweltkommunikation auf der sogenannten Informationsdefizit-Hypothese.
Diese geht davon aus, dass eine bestimmte Zielgruppe oder die breite Bevolkerung nicht iiber das no-
tige Wissen verfiigt, um sich umweltgerecht verhalten zu kdnnen (Suldovsky 2018). Entsprechend
wurde auf die Vermittlung von fehlendem Wissen gesetzt, um so entsprechende Verhaltensdnderun-
gen zu initiieren. Inzwischen hat sich gezeigt, dass dieses Verstandnis von Kommunikation viel zu kurz
greift. Vielmehr kann Kommunikation als ein Prozess verstanden werden, der auf nutzenbezogener
Selektion beruht (Luhmann 2010). Das bedeutet, dass sich Konsumentinnen und Konsumenten Kom-
munikationsinhalte aktiv aneignen und aus der grofien Vielfalt der Informationsangebote jene heraus-
greifen, die einen personlichen oder sozialen Nutzen versprechen. Dabei wird Nutzen nicht zwingend
rational verstanden, sondern es kann sich auch um einen emotionalen Nutzen handeln, z.B. SpafR oder
Unterhaltung. Ebenso kann der Nutzen aus der Distinktion gegeniiber anderen Peer(sub)gruppen er-
wachsen oder aus der sozialen Zugehorigkeit zu einer Peergruppe. Zugleich muss Kommunikation
heute dialogisch verstanden werden, was insbesondere in den sozialen Medien ganz neue Anforderun-
gen an das Kommunikationsdesign stellt (Burmann/Meffert/Feddersen 2012).

Doch auch wenn Kommunikation Nutzen verspricht und wenn Kommunikation dialogisch verfihrt, ist
immer noch nicht garantiert, dass das erworbene Wissen - und dies gilt beispielsweise auch fiir das in
Schulen erworbene Umweltwissen - auch wirklich in nachhaltiges Handeln miindet. Die Griinde sind
vielfaltig: Sie liegen unter anderem in der Tatsache begriindet, dass unser Alltagshandeln von Routi-
nen gepragt ist. Neues Wissen kann unter diesen Umstdnden nur dann handlungsrelevant werden,
wenn es in diese Alltagsroutinen passt oder wenn Routinen aufgebrochen werden (Schramm et al.
2000). Dafiir miissen jedoch starke Griinde vorliegen. Hier sind junge Leute deutlich flexibler als Altere

1 Wahrend die Informations- und Kommunikationsbediirfnisse von Jugendlichen relativ gut untersucht sind, fehlen bislang
entsprechende Studien zu Kindern im Grundschulalter.




UBA Texte Umweltzeichen Blauer Engel — Kommunikation fiir Kinder und Jugendliche

und viel eher in der Lage und willens, unterschiedliches Verhalten auszuprobieren. Denn gerade die-
ses Ausprobieren unterschiedlicher Handlungsentwiirfe gehort zu der suchenden Lebensphase der
Adoleszenz.

In der Umweltkommunikation tibernehmen Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen eine wichtige Orien-
tierungsfunktion: Sie signalisieren Verbraucher*innen ,auf einen Blick” Informationen iiber die 6kolo-
gischen, teilweise auch iiber die sozialen und 6konomischen Eigenschaften von Produkten. Diese Label
ermoglichen damit den Konsument*innen, die Kompliziertheit der umweltwissenschaftlichen Zusam-
menhinge zu delegieren und die Einhaltung dkologischer Standards unabhéngigen, vertrauenswiirdi-
gen Instanzen zu liberlassen.

Mittlerweile ist die Zahl der Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen jedoch auf mehr als 463 angewach-
sen?, was eine einfache Orientierung erschwert und Autoritat und Glaubwiirdigkeit eines Zeichens er-
fordert. Der Blaue Engel war 1978 das weltweit erste Umweltzeichen. Durch mehrere durchgefiihrte
Modernisierungen des Blauen Engel konnte die Wahrnehmung in der Offentlichkeit - trotz der zuneh-
menden Konkurrenz durch andere Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen - gesteigert werden. Gleich-
wohl kommt eine 2013 vom ISOE - Institut fiir sozial-6kologische Forschung durchgefiihrte Zielgrup-
penanalyse zu dem Ergebnis, dass der Blaue Engel in den Altersgruppen unter 35 Jahren weniger pra-
sent ist. ,Jugendliche werden aktuell durch den Blauen Engel kaum erreicht” (Stief3/Birzle-Harder
2013: 49). Eine Erklarung hierfiir konnte sein, dass die Produktgruppen - und deren Prasenz an den
spezifischen Points of Sales - in denen der Blaue Engel vor allem vertreten ist, nur wenige Schnittmen-
gen aufweisen mit Themenwelten und Produkten, die einen zentralen Stellenwert im Konsumverhal-
ten von Kindern und Jugendlichen einnehmen, wie Mode, Kosmetik und Kérperpflege sowie Ernah-
rung und Kommunikation.

Ziel des Forschungsvorhabens war es vor diesem Hintergrund, geeignete Instrumente zu entwickeln
und ausgewdahlte Mafdnahmen umzusetzen, um insbesondere Lehrerinnen und Lehrer dabei zu unter-
stiitzen, den nachhaltigen Konsum, insbesondere die Orientierung durch glaubwiirdige Label, Schiile-
rinnen und Schiilern zu vermitteln. In einem interdisziplinaren Projekt zwischen Kommunikation, De-
sign und Padagogik wurden innovative, zielgruppenspezifische Kommunikationsformate entwickelt
sowie ausgewdhlte Mafinahmen umgesetzt und evaluiert.

Folgende Schritte wurden im Forschungsvorhaben umgesetzt:

» Erarbeitung eines Sachstandes zum Thema ,nachhaltiger Konsum und Umweltsiegel“ unter
besonderer Berticksichtigung des Blauen Engel - ausgehend von den Zielgruppen Schiiler*in-
nen, Lehrer*innen und Umweltpadagog*innen sowie Erarbeitung eines Sachstandes zum Kom-
munikationsverhalten und Informationsformaten dieser Zielgruppen.

» Konzeption und Durchfiihrung eines Ideen- und Designwettbewerbs fiir Kommunikationskam-
pagnen mit Studierenden der Fachrichtungen Design und Umweltwissenschaften unter Be-
ricksichtigung der gewonnenen Erkenntnisse.

» Konzeption, Umsetzung und Evaluation ausgewahlter Kommunikationsformate sowie Ablei-
tung von Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung des Blauen Engel.

2 Siehe www.ecolabelindex.com (November 2019)



http://www.ecolabelindex.com/
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2 Wissensbedarfe und Kommunikationsverhalten in Bezug auf
Nachhaltigkeit und Konsum

Ziel des Forschungsprojekts war es zunachst, die Grundlagen fiir das Briefing der Studierenden im De-
signwettbewerb zu schaffen. Das Erkenntnisinteresse richtete sich dabei auf folgende Fragen:

» Was wollen Kinder und Jugendliche zum Thema Nachhaltigkeit und Konsum wissen? Fiir wel-
che Art von Kommunikation und auf welchen Kanélen und mit welchen Formaten und Themen
sind sie ansprechbar?

» Welche Rolle spielt fiir Kinder und Jugendliche die Kommunikation von Werten und ethischen
Fragen der Nachhaltigkeit (Umweltschutz, soziale Gerechtigkeit) in den verschiedenen Kon-
sumzusammenhangen? Wann wird Nachhaltigkeit als ,,cool” und damit attraktiv wahrgenom-
men?

» Unter welchen Voraussetzungen, z.B. in Bezug auf didaktische Materialien, kann der Blaue En-
gel fiir Kinder und Jugendliche zu einem attraktiveren Anbieter von Informationen zum Thema
nachhaltiger Konsum werden? Wie kann er einen Einstieg in eine gehaltvolle padagogische
Auseinandersetzung mit Fragen der Nachhaltigkeit im Konsum ermdglichen?

» Wo gibt es lernzielbezogene, inhaltliche und/oder curriculare Ankniipfungspunkte zu den The-
men des Blauen Engel bzw. wie lassen sie sich schaffen? Wie lasst sich deren Sichtbarkeit fiir
Multiplikatoren im Bildungsbereich erhéhen?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurde eine strukturierte Literaturanalyse durchgefiihrt, in der Er-
gebnisse aus insgesamt 28 empirischen Kinder- und Jugendstudien (ab 2010 bis 2016) aufgenommen
wurden (Fischer/Grunenberg/Ruckelshaufd 2017). Die Recherche umfasste mehrere Schritte. Zum
ersten wurden Studien aus den Arbeitskontexten der im Vorhaben beteiligten Institutionen gesichtet.
Zum zweiten wurden durch standardisierte Suchstrings erzeugte Suchmaschinenergebnisse gesichtet
und die auf diese Weise identifizierten Studien um weitere ergianzt. Zum dritten schliefdlich wurde der
aus den beiden vorherigen Schritten entwickelte Fundus an Studien Expert*innen im Bereich der um-
welt-, nachhaltigkeits- und konsumbezogenen Kindheits- und Jugendforschung vorgelegt mit der Bitte,
etwaige Liicken zu identifizieren.

Fiir die Zielgruppe ,Kinder und Jugendliche” wurde folgendes Bestimmungsmerkmal herangezogen:
»Jugendliche” umfasst nach Sozialgesetzbuch VIII die Altersgruppe von 14 bis einschlief3lich 17 Jahren.
Damit ist die Hauptzielgruppe umrissen. Als erganzende Zielgruppe ,Kinder wurden Kinder im
Grundschulalter betrachtet, zumal insbesondere in den hoheren Grundschuljahrgiangen die Entwick-
lung zum aktiven Konsumenten bzw. zur aktiven Konsumentin einsetzt. Die Altersstufe dazwischen
kann im Phasentibergang verortet und iiber die Ansprache der beiden Extrempole mit adressiert wer-
den.

Die folgenden Darstellungen fassen die Befunde der Literaturanalyse zusammen (fiir eine ausfiihrliche
Darstellung einschliefilich Verweise auf die jeweiligen Studien siehe Fischer/Grunenberg/Ruckels-
hauf 2017).

2.1 Wissensbediirfnisse von Kindern im Grundschulalter

Grundsatzlich sind empirische Daten zu Kindern im Grundschulalter schwer zu erheben - entspre-

chend zeigt sich hier ein weifder Fleck auf der empirischen Landkarte. Es ist jedoch notwendig, bereits
im Grundschulalter eine Auseinandersetzung mit Fragen der nachhaltigen Entwicklung und des nach-
haltigen Konsums anzuregen und zu verankern, obwohl Kinder noch nicht umfassend Konsumierende
sind: Das Grundinteresse vor allem an 6kologischen Nachhaltigkeitsthemen ist in der Zielgruppe hoch

10
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ausgepragt. Kinder mochten sich fiir die Umwelt einsetzen und selbst keine negativen Effekte hervor-
rufen. Daher sind fiir Nachhaltigkeitsthemen mit entsprechender didaktischer Aufbereitung erhebliche
Potenziale vorhanden und sollten nicht erst in der Sekundarstufe behandelt werden, zumal Kinder das
Gelernte zuriick in ihre Elternhduser tragen und ihre Eltern ,miterziehen”. Eine Ausweitung hin zu ei-
ner integrativen, mehrdimensionalen Nachhaltigkeitsperspektive sto63t jedoch an kognitive Komplexi-
tatsgrenzen. So zeigen Erkenntnisse der naturwissenschaftsdidaktischen Forschung, dass insbeson-
dere im jungen Grundschulalter eher monokausale Erklarungen und einfache Ursache-Wirkungs-Be-
ziehungen ausgepragt sind, die sich erst mit zunehmendem Alter ausdifferenzieren. Wenn es in Grund-
schulprojekten gelingt, Themenfelder zu finden, die die Lebenswelt der Kinder erreichen, so lassen
sich durch die Bearbeitung solcher Themenfelder sehr hohe Zufriedenheitswerte bei Kindern (und bei
Eltern) erzielen. Im Grundschulalter entwickeln sich wichtige entwicklungspsychologische Vorausset-
zungen fiir eine Auseinandersetzung mit der Thematik nachhaltiger Konsum und entsprechenden Pro-
duktkennzeichnungen. Zudem gewinnt eine eigenverantwortliche Teilnahme am Marktgeschehen fiir
Kinder im Grundschulalter zunehmend an Bedeutung. Aufderdem ist zu beriicksichtigen, dass Marken-
und Symbolbindungen bereits frith entstehen.

2.2 Mediale Ansprechbarkeit von Kindern im Grundschulalter

Die meisten Kinder im Grundschulalter sind iiber etablierte kinderspezifische Formate im Fernsehen,
durch Sachbiicher, aber auch im Internet zu erreichen. Die aktive Informationssuche diirfte aber ge-
ring sein, vielmehr liegt der Fokus hier auf Unterhaltung und Spielen. Zentral fiir die Ansprache ist hier
der Lernort Schule. Gleichzeitig vordergriindig und damit nicht zu vernachlassigen ist in dieser Alters-
gruppe das Internet und hier Aspekte des Spielens sowie des Videokonsums. Die Ansprache iiber soge-
nannte problembezogene ,Ankermotive”, z.B. aussterbende Tierarten oder Rettung des Regenwaldes,
kann zwar kurzfristig Interesse wecken, auf lange Sicht jedoch auch zu Frustrationen oder Uberforde-
rungen und damit zur vélligen Abwendung von der Thematik fithren. Nachhaltigkeitsbezogene Bil-
dungspraxis betont vor diesem Hintergrund die Offenheit und Gestaltbarkeit von Zukunft und Gesell-
schaft, ausgedriickt im Bildungsziel der ,Gestaltungskompetenz“. Damit diese Ausrichtung bei den Kin-
dern zum Tragen kommen kann, sind Erfahrungsraume bedeutsam, die aufzeigen, dass Kinder selbst
wirksam werden konnen - sei es bereits in ihrer aktuellen Situation oder spéater in der Rolle des Kon-
sumenten bzw. der Konsumentin. Eine solche handlungsorientierte und aktivierende Kommunikation
sollte immer das Ziel haben, Gestaltungskompetenzen und die moralische und kognitive Entwicklung
zu fordern. Kinder im Grundschulalter haben zudem einen deutlichen Wunsch, sich mit moralischen
und ethischen Fragen auseinanderzusetzen. Hierin lage eine grofle Chance fiir die Thematisierung von
Fragen zu nachhaltiger Entwicklung und nachhaltigem Konsum. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die
Kommunikation von Produktmerkmalen und Konsumwirkungen auf Konzepten aufbaut, die sich in
dieser Altersgruppe erst langsam entwickeln.

2.3 Wissensbediirfnisse von Jugendlichen

Jugendliche wiinschen sich eine bessere Vermittlung von Informationen aus dem Nachhaltigkeitskon-
text. Okologische und soziale Inhalte stehen dabei meist im Vordergrund. Ein klarer Interessensfokus
liegt inzwischen auf dem Klimaschutz, der in seiner Relevanz genauso wenig hinterfragt wird wie die
Energiewende, das heifdt regenerative Energieversorgung und die Notwendigkeit, klimavertragliche
Lebensstile zu entwickeln. Weiterhin zeigt ein grofer Teil Jugendlicher ein hohes Interesse an Gesund-
heitsfragen, Erndhrungsthemen sowie Themen aus dem Bereich der Informations- und Kommunikati-
onstechnologien. In diesem Zusammenhang ergeben sich Chancen fiir die Kommunikation des Themas
Umwelt- und Nachhaltigkeitslabel. Aber auch Finanzthemen rangieren in einigen Studien im oberen
Interessensbereich Jugendlicher. Ein weiterer stabiler inhaltlicher Interessensschwerpunkt von Ju-
gendlichen liegt auf Fragen der Gerechtigkeit und der Verantwortung. Schlief3lich liefern die Studien
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Hinweise darauf, dass einzelne jugendliche Milieus auch tiber technische Innovationen und Effizienz-
gewinne ansprechbar sind fiir Fragen eines nachhaltigen Konsums. Dabei zeigt sich eine grundsatzli-
che Bipolaritat: Bei Jugendlichen besteht entweder eine biographische Fokussierung auf Beruf/Karri-
ere oder ein eindeutiges Interesse an Themen der Umwelt/Nachhaltigkeit. Zudem zeigen sich erhebli-
che, an den Bildungshintergrund gekoppelte Unterschiede in Bezug auf Interessenslagen: Wahrend
Verantwortungs- und Gerechtigkeitsfragen in hoheren Bildungsgingen auf eine hohe Reflexionsbereit-
schaft treffen, zeigt sich in niederen Bildungsgédngen eine deutliche Fokussierung auf das Hier und
Jetzt und Themen des Nahbereichs und der Peergroup, vor allem Mode/Outfit, Geschlecht, Trends, Me-
dien und Musik. Zu beachten ist bei der Ansprache von Jugendlichen, dass es innerhalb dieser Ziel-
gruppe zu einer starken Ausdifferenzierung in verschiedene Subgruppen (Milieus) mit je eigenen
Werthaltungen und kulturellen Praxen unter anderem im Konsum kommt, weshalb individuelle Inte-
ressen und Bediirfnisse im Rahmen der Nachhaltigkeitskommunikation spezifisch adressiert werden
miissen.

24 Mediale Ansprechbarkeit von Jugendlichen

Die Wissensvermittlung soll in der Einschatzung Jugendlicher vor allem im Rahmen der Ausbildung,
insbesondere in der Schule, stattfinden. Medien werden primar fiir Kommunikation, aber auch fiir Un-
terhaltung und mit zunehmendem Alter verstdrkt auch fiir Information genutzt: Zentral fir Jugendli-
che ist das mobile Internet auf ihrem Smartphone. Dabei bewegen sie sich ,,crossmedial“ durch die ver-
schiedenen Medien. Entsprechend erwarten sie die Prasenz eines Themas auf mehreren Kanélen:
WhatsApp, Instagram, Facebook, Snapchat und YouTube sind aktuell fiir Jugendliche zentrale Anwen-
dungen. Das mobile Internet wird vorrangig fiir alltagspraktische Informationen oder Informationen
aus dem sozialen Umfeld genutzt. Ebenso scheint es hier bildungsgangspezifische Unterschiede inso-
fern zu geben, als Jugendliche in niederen Bildungsgdngen das mobile Internet in deutlich geringerem
Mafle nutzen, um alltagspraktische Informationen zu beschaffen. Hohe Bedeutung kommt dabei der
sozialen Komponente im Informationsverhalten zu, wo insbesondere der Einfluss durch prominente
Vorbilder (Role models) zu nennen ist. Massenmedien, insbesondere das Fernsehen, spielen nach wie
vor eine wichtige Rolle im Agenda-Setting, wobei den dort gesetzten Themen eher eine , Teaser“-Funk-
tion zugesprochen wird, die bei Jugendlichen dann eigenstandige, crossmediale Informationssuche
und Vertiefung auslost. Sowohl die {iber das soziale Umfeld induzierte Kommunikation als auch die
themengesteuerte Anschlusskommunikation sind relevante Ankniipfungspunkte fiir das Vorhaben.
Jugendliche streben heute in der Tendenz keine langen Bindungen an ein Medium mehr an. Das Aktiv-
werden verlduft stattdessen eher seriell, projektgebunden und kurzfristig tiber klar zielgerichtete Ak-
tionen. Dabei spielt das Internet als Aktionsort ebenso eine wichtige Rolle wie der Konsum als Akti-
onsfeld, z.B. Produktboykotts.

Entsprechend ihrer Lebensphase sind Jugendliche stark auf sich und ihr direktes Umfeld fokussiert.
Durch Beriihrungspunkte mit ihrer eigenen Lebenswelt sind sie am ehesten fiir Nachhaltigkeitsthe-
men erreichbar. In Bezug auf Inhalte liegt es nahe, an identifizierten Interessensschwerpunkten anzu-
kniipfen - z.B. Klimaschutz, Gerechtigkeit, Technik/Effizienz - und lebensweltliche Zugange wie Er-
nahrung, Gesundheit oder Informations- und Kommunikationstechnologien als Einstiegspunkte zu
nutzen. Besonders gelagert ist das Thema Verantwortung. Wahrend dies gut anschlief3t an Gerechtig-
keitsfragen, stehen Jugendliche ambivalent zur Frage, wer in welchem Maf3e Verantwortung fiir eine
nachhaltige Entwicklung insbesondere in Bezug auf Konsum tragt. Hier erscheint eine differenzierte
Bestimmung vonnoten, inwiefern eine jeweilige Adressatengruppe auch in Bezug auf eine eigene mo-
ralische Verantwortung ansprechbar ist oder eine solche Ansprache Reaktanz hervorruft. Weitere kri-
tische Hiirden in der Ansprache bestehen in Bezug auf Glaubwiirdigkeit und Selbstwirksamkeit. Ver-
trauen scheint in Zeiten des Mainstreamings von Nachhaltigkeit mit entsprechenden Begleiterschei-
nungen (Greenwashing) eine fragile Grofde zu sein. Als weitere Thematisierungsmoglichkeiten legen
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die Studien nahe, auch preisgiinstige und dsthetische Mehrwerte als Merkmale nachhaltiger Konsum-
giiter in den Vordergrund zu riicken. Die Schule als Lernwelt ist wichtig, ebenso wie Kooperationen
mit auflerschulischen Akteuren in jugendlichen Lebenswelten, sozialen Einbettungen und die Nutzung
von ,Motivallianzen“: Wahrend ein Ankniipfen an bestehende Interessen und Werte zur Erreichung
einzelner Gruppen ein effektiver Weg sein kann, kann Engagement auch weniger wertegebunden, son-
dern verstarkt gruppeninduziert erfolgen. Wenn einzelne relevante Gruppen viel machen und aktiv
sind zum Thema nachhaltiger Konsum, kann dies normierend auch auf andere Gruppen wirken.
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3 Das Thema nachhaltiger Konsum und Bekanntheit des Blauen Engel
in der schulischen und au3erschulischen Bildung

Schulische und aufierschulische Lernorte sind von grofder Bedeutung in der Umweltkommunikation.
Fiir das Forschungsvorhaben sind Lehrer*innen daher neben Kindern und Jugendlichen eine zweite
zentrale Zielgruppe. Um deren Wissensbedarfe zu erfassen, fithrte das ISOE im Rahmen einer qualitati-
ven empirischen Erhebung jeweils einstlindige Expert*innen-Interviews durch. Interviewt wurden
acht Lehrer*innen aus unterschiedlichen Altersgruppen. Diese unterrichten an hessischen Grundschu-
len, im Sekundarbereich I an weiterfithrenden Schulen in Hessen sowie in der auf3erschulischen Bil-
dung - ebenfalls in Hessen. Es wurde darauf geachtet, dass ein breites Facherspektrum vertreten war.

Die Interviews zeigten, dass die Auseinandersetzung mit nachhaltigem Konsum im Unterricht in Bezug
auf ganz konkrete Themen wie etwa Nahrung/Erndhrung, Bekleidung, Miill, Papier und Recycling,
Plastik, Mobilitat, Energie erfolgt. Als relevant erachtet wurden diese Themen vor allem fiir Grund-
schulen sowie die Klassenstufen 5 und 6. Als eher ungeeignet gelten nach Einschitzung der Befragten
die Klassenstufen 7 bis 9. Eine komplexere Einbettung des Themas nachhaltiger Konsum sei ab der
Klasse 10 méglich - etwa in die Kontexte Globalisierung, Klimawandel und Okonomie.

Tendenziell bestehen, so zeigten die Interviews, an Grund- und Gesamtschulen gréfere Spielraume fiir
Nachhaltigkeitsthemen als an Gymnasien. Geeignete Facher sind Sachkunde, Politik und Wirtschaft,
Geografie, teilweise Naturwissenschaften (Biologie, Chemie) und Deutsch. Als gut geeignet und beliebt
fiir Themen im Themenfeld , nachhaltiger Konsum“ gelten nach Ansicht der interviewten Lehrkrafte
Aktionstage, Projektwochen, Umwelttage oder Thementage. Geeignete und fiir die Grundschule rele-
vante Themen sind im Kontext , Blauer Engel“: Miill, Papier und Recycling, Plastik und Energie.

Die Interviews machen jedoch auch deutlich, dass der Blaue Engel bei Lehrer*innen wenig bekannt
und kaum prasent ist. Erst am konkreten Logo wird der Blaue Engel erkannt und als Zeichen aus der
Kindheit bzw. aus den 1980/90er-Jahren erinnert. Bemerkenswert ist, dass der Blaue Engel dennoch
als vertrauenswiirdiges Umweltzeichen wahrgenommen wird. In den Interviews wurde auch deutlich,
dass die Informations- und Bildungsangebote des Bundesumweltministeriums, des Umweltbundesam-
tes oder konkret des Blauen Engel weitestgehend unbekannt sind. Eine Empfehlung von Seiten der
Lehrer*innen ist, dass sich diese Institutionen mit ihren Angeboten z.B. in paddagogischen Fachzeit-
schriften starker bekannt machen sollten. Auch die verschiedenen Angebote an Newslettern in den Be-
reichen Padagogik und Umweltbildung sind wichtige Kandle, um auf Informations- und Bildungsange-
bote aufmerksam zu machen. Gleichzeitig weisen die Befragten auf eine Reihe von Hindernissen hin,
die einer Popularisierung des Blauen Engel in Schulen entgegenstehen:

» Vor allem an den weiterfithrenden Schulen bieten die Curricula wenig Raum fiir Themen rund
um Nachhaltigkeit und nachhaltigen Konsum sowie Umweltzeichen. Zudem steht fiir Nachhal-
tigkeitsthemen nur ein kleines Stundendeputat zur Verfiigung, das sich iiber unterschiedliche
Schulfacher und Jahrgangsstufen verteilt.

» Beiden Lehrkriften muss intensive Uberzeugungs- und Aufklirungsarbeit, etwa durch Weiter-
bildungen, zum Blauen Engel geleistet werden, da dieser vor allem bei jungen Lehrkraften un-
bekannt beziehungsweise nicht im Bewusstsein verankert ist. Zudem gibt es laut Aussage der
interviewten Lehrkrafte bislang keine Unterrichtsreihe zu Umweltzeichen. Gefragt nach mogli-
chen Ankntlipfungspunkten fiir den Blauen Engel im Unterricht zeigte sich aber auch, dass
Lehrkrafte tiber das Thema Umwelt- und Nachhaltigkeitszeichen einen méglichen und sinnvol-
len Zugang fiir den Blauen Engel sehen.
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» Entscheidend bei der Ansprache von Schulen und Lehrkraften ist, den Blauen Engel im weite-
ren Sinne als Absender seridser Umweltinformationen zu positionieren und dabei unbedingt
den Eindruck zu vermeiden, dass es sich um ,Marketing"” fiir ein konkretes Umweltzeichen und
seine Produkte handelt, denn dafiir wollen sich die Lehrer*innen nicht einspannen lassen.
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4 Zielgruppen und thematische Zugange des Desighwettbewerbs

Auf der Grundlage der Ergebnisse der Literaturstudie sowie der Expert*innen-Interviews wurde ein
Orientierungsrahmen erarbeitet, der die Grundlage fiir das Briefing der Studierenden in den Design-
wettbewerben bildete. Nachfolgend sind die Eckpunkte dieses Orientierungsrahmens zusammenge-
fasst.

Die zu konzipierenden Kommunikationskonzepte sollten Kinder und Jugendliche insbesondere am
Lernort Schule adressieren und insbesondere auf Kinder bis zur Jahrgangsstufe 6 sowie Jugendliche in
der Sekundarstufe II fokussieren. Mit Blick auf den Lernort Schule sollten priméar Lehrer*innen ange-
sprochen werden. Zudem wird empfohlen, Kommunikationskonzepte zu entwickeln, die Jugendliche in
ihrem Alltag - also auf3erhalb der Schule ansprechen. Dabei ist wesentlich zu beachten, dass im Ju-
gendalter eine Ausdifferenzierung in unterschiedliche Lebenswelten erfolgt. Daher sind von den Stu-
dierenden entsprechende zielgruppenorientierte Konzepte zu erarbeiten sowie die Auswahl der Ziel-
gruppen zu begriinden. Bei der Auswahl der Themen ist darauf zu achten, dass diese sich eng an den
altersspezifischen Interessen von Kindern und Jugendlichen orientieren. Infrage kommen Themen wie
Miill, Papier und Recycling, Plastik, Mobilitit, Energie.

Eine wichtige Herausforderung fiir die zu erarbeitenden Kommunikationskonzepte liegt darin, dass
die Produktwelt des Blauen Engel mit Ausnahme von Papierprodukten nur indirekte Beziige zum All-
tag von Kindern und Jugendlichen aufweist. Diese kommunikative Herausforderung ist von den Stu-
dierenden explizit zu adressieren und kreativ zu beantworten. Hier bietet es sich ausgehend von den
Starken des Blauen Engel beispielsweise an, diesen als Absender glaubwiirdiger Umweltinformationen
Zu positionieren.

Die Kommunikationskonzepte miissen den Kommunikations- und Wissensbediirfnissen von Kindern
und Jugendlichen ebenso Rechnung tragen wie den Erwartungen von Lehrer*innen. Hier ist zu beach-
ten, dass die schulischen Curricula je nach Altersstufe und Schulform mehr oder weniger grofde Spiel-
rdume fiir Themen rund um den Blauen Engel beziehungsweise nachhaltigen Konsum eréffnen.

Sollen Kinder und Jugendliche jenseits der Lernortes Schule angesprochen werden, sollten die Kom-
munikationskonzepte insbesondere die sozialen Medien als relevante Kommunikationskandle in den
Mittelpunkt stellen. Alle Kommunikationskonzepte sollten zudem die aktuellen Kommunikationska-
nile und -formate des Blauen Engel sowie die Bildungsangebote des Blauen Engel analysieren und be-
werten und hiervon ausgehend Vorschlage fiir deren Erweiterung oder Weiterentwicklung machen.

Schliefilich sollten die zu entwickelnden Kommunikationskonzepte - soweit sie den Lernort Schule
adressieren - ausdriicklich dem Befund Rechnung tragen, dass die Adressierung von Wissen tiber The-
men einer nachhaltigen Entwicklung im tibergreifenden Kontext des Erwerbs von Gestaltungskompe-
tenzen als Ziel einer Bildung fiir nachhaltige Entwicklung (BNE) steht. Anhand exemplarischer The-
men, die lebensweltlich verankert sind, z.B. Wasser, Mobilitit, Kleidung, Energie, werden 6kologische,
6konomische und gesellschaftliche Aspekte miteinander in Beziehung gesetzt. Inhalte von BNE zeich-
nen sich dadurch aus, dass sie eine hohe Gegenwarts- und Zukunftsrelevanz aufweisen, ficheriiber-
greifend und iiberfachlich bearbeitet werden kénnen und Gestaltungsmoglichkeiten auf individueller
und kollektiver Ebene aufzeigen (Krocke/Schuldt-Baumgart/Wucherpfennig 2017). Danach wird Wis-
sen dann zum Handeln, wenn Wissen anwendungsorientiert in aktiver, problemorientierter Weise in
Lernumgebungen erworben wird, die authentisch und multipel sind (Riefs 2003).
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5 Ergebnisse des Desighwettbewerbs

Der Orientierungsrahmen bildete die Grundlage fiir einen Designwettbewerb, der 2017/2018 stufen-
weise zundchst an der Leuphana Universitat Liineburg und darauf aufbauend an der Hochschule Mainz
durchgefiihrt wurde. An dem Wettbewerb nahmen Studierende der Bachelor-Studiengédnge Umwelt-
wissenschaften beziehungsweise Kommunikationsdesign statt.

Der erste Teil des Designwettbewerbs wurde an der Leuphana Universitit Liineburg durchgefiihrt und
mit Ende des Sommersemesters 2017 erfolgreich abgeschlossen. Im Rahmen des interdisziplindren BA
Major-Studiengangs Umweltwissenschaften im Modul Nachhaltigkeitskommunikation (2. Semester)
erarbeiteten 182 Studierende in 32 Gruppen Kommunikationskonzepte zu sieben Themenfel-
dern/Perspektiven. Jede Gruppe stellte ihr Kommunikationskonzept in einem ca. 30-seitigen Exposé
vor. Diese Materialien bildeten die Grundlage fiir die Bewertung durch das Projektteam. Die Kampag-
nen wurden aus zwei grundlegenden Perspektiven bewertet: kommunikationswissenschaftliche Quali-
tat der Kampagnen sowie praktische Umsetzbarkeit der Kampagnen und Eignung fiir die Kommunika-
tion des Blauen Engel. Das Projektteam wahlte insgesamt zehn Konzepte aus. Diese eigneten sich aus
Sicht des Projektteams in besonderer Weise, im zweiten Teil des Designwettbewerbs durch Studie-
rende der Hochschule Mainz weiterentwickelt zu werden.

Der zweite Teil des Designwettbewerbs an der Hochschule Mainz, Fachbereich Gestaltung, wurde mit
Ende des Wintersemesters 2017 /2018 erfolgreich abgeschlossen. Im Rahmen des Studiengangs Kom-
munikationsdesign (5. Semester) erarbeiteten 23 Studierende in sieben Gruppen Kommunikations-
konzepte. Ein wichtiger Ausgangspunkt dieser Arbeiten waren die Ergebnisse des ersten Teils des De-
signwettbewerbs an der Leuphana Universitdt. Das Projektteam hatte zehn liberdurchschnittlich gut
bewertete Kommunikationskonzepte der Studierenden der Leuphana Universitat ausgewahlt und
diese Arbeiten den Studierenden der Hochschule Mainz im Rahmen des Briefings vorgestellt und spa-
ter auch zur Verfiligung gestellt.

Das Projektteam begleitete auch den zweiten Teil des Designwettbewerbs intensivim Wege mehrerer
Priasenztermine. Die abschlief3ende Bewertung der Arbeiten basierte auf denselben Kriterien wie
schon beim ersten Teil des Wettbewerbs. Beriicksichtigt wurde dabei jedoch, dass der Studiengang
Kommunikationsdesign an der Hochschule Mainz ein deutlich stiarker auf praktische Fragen und The-
men ausgerichteter Studiengang ist als die kommunikationswissenschaftlich ausgerichtete Ausbildung
an der Leuphana Universitat Liineburg.

Folgende Kommunikationskonzepte wurden ausgewahlt:
Platz 1: , Kurzfilme: Der Blaue Engel rettet die Welt vor den Umweltmonstern

Um den Blauen Engel fiir die Zielgruppe Kinder interessanter und bekannter zu machen, wurde ein
Engel-Charakter entwickelt, der den Blauen Engel reprasentiert und als kindgerechte Bezugsperson
dient. Er hat Gegenspieler, sogenannte Umweltmonster, die jeweils fiir ein/en Umweltproblem/-as-
pekt stehen. In Kurzfilmen werden diese Umweltprobleme durch die Monster verkérpert und damit
fiir Kinder (be-)greifbarer gemacht. Die Monster werden vom Blauen Engel als Charakter bekampft,
der gewisse Fahigkeiten besitzt, diese Monster zu besiegen. Den Kindern soll hierbei ein tieferes Ver-
stiandnis fiir gegenwartige Umweltprobleme vermittelt werden, wobei der Blaue Engel die Rolle des
Umweltschutzes tibernimmt.
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Abbildung 1: Kurzfilme: Umweltmonster

Die Monstergang

Platz 2: , Postkarten: Schiitze was Dir wichtig ist”

Auf sarkastische und humorvolle Weise soll an das Gewissen junger Leute appelliert werden. Im Mit-
telpunkt stehen die Themenbereiche, die der Blaue Engel schiitzt: Wasser, Klima, Gesundheit und Res-
sourcen. Auf DIN A6 grofden Postkarten werden drastische Folgen des umweltschidlichen Handelns
gezeigt, kombiniert mit iberzogen positiven Texten. Die Auflosung dazu erfolgt auf der Riickseite
durch Fakten und Weiterleitung zur Facebook-Seite des Blauen Engel. Um die Zielgruppe Jugendliche
und junge Erwachsene optimal zu erreichen, sollten die Karten an den Orten ausgelegt werden, an de-
nen sich junge Leute primdr aufhalten, das heifdt an Schulen, Hochschulen und Universitaten, in Cafés,
Bars und Clubs.

Abbildung 2: Postkarten: Schiitze was dir wichtig ist

MEHR PLATZ ZUM
FUSSBALL SPIELEN

Platz 3: ,,Sketche: Wer, wenn nicht wir?“

Um die Zielgruppe Jugendliche und junge Erwachsene bestmdglich anzusprechen, wurden als Primar-
medium mehrere Sketche in Videoform entwickelt mit den Protagonisten Erde und Saturn. Der Slogan
»~Wer, wenn nicht wir” soll ein Gemeinschaftsgefiihl wecken. Diese Sketche sollten, um die Zielgruppe
Jugendliche bestmoglich zu erreichen, auf einem eigenen YouTube-Kanal des Blauen Engel prasentiert
werden. Das Konzept ist multimedial und die Umsetzung auf viele Arten denkbar, zum Beispiel mit
Live Aktionen und Comics.
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Abbildung 3: Sketche: Wer, wenn nicht wir?

WER, WENN
NICHT WIR.

WER-WENN-NICHT-WIR.DE

Auch Platz 3: ,,Blaue Box"

Die ,Blaue Box“ ist ein Umwelt-Workshop des Blauen Engel an Grundschulen fiir die Klassenstufen

3 und 4, also fiir Kinder im Alter von 8-10 Jahren. Spielerisch wird den Kindern an sechs verschiede-
nen Stationen das Thema Umweltschutz und der Einsatz des Blauen Engel ndhergebracht. Clou des
Workshops: Alle bendtigten Materialien und Anleitungen werden in einer einzigen Box direkt an die
Schule geliefert und sind direkt einsatzbereit. Ohne Umstinde und gréfiere Einarbeitung lasst sich der
Workshop durch die Lehrkraft in ca. 2 Unterrichtsstunden einbinden.

Abbildung 4: Die ,,Blaue Box“

Interessant war zu beobachten, dass es in den von den Studierenden erarbeiteten Konzepten Ideen,
Themen und Kommunikationskanéle gab, die immer wieder schwerpunktmafiig aufgegriffen wurden:

>

Der Blaue Engel wurde haufig als Comicfigur dargestellt, die entweder als Vorbild, Held*in,
Freund*in, Suchende oder Abenteurer*in auftritt.

Auch die Tonalitat war bemerkenswert: Der Blaue Engel hat Humor und Witz und tritt nicht
mit dem erhobenen Zeigefinger auf.

Der Blaue Engel erzahlt Geschichten, iiber die dann Sachinformationen transportiert werden.
Fir die Zielgruppe ,Kinder im Grundschulalter” konzipierten die Studierenden Printprodukte:
Biichlein (Pixi-Hefte), Hausaufgabenhefte, Zeitschriften oder auch ein Buchprojekt.

Gerade bei der Zielgruppe Kinder dominierten spielerische Ansatze wie beispielsweise Wett-
bewerbe, kiinstlerische beziehungsweise kunsthandwerkliche Ansétze und interaktive Spiele.
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» Fiir die Zielgruppe der Jugendlichen entwickelten die Studierenden Konzepte, in denen der
Blaue Engel beispielsweise auf Musikfestivals auftritt oder mit einem (alten VW-)Bus durch
Deutschland tourt.

» Viele der Konzepte sahen eine Erweiterung der Internetprasenz des Blauen Engel um Extra-
Seiten fiir Kinder und Jugendliche vor. Weiterhin zeigte sich, dass YouTube als Informations-
und Kommunikationskanal eine zentrale Bedeutung zugemessen wird. Fiir diesen Kanal emp-
fahlen die Studierenden kurze, nicht notwendigerweise professionell gemachte Videos. Soge-
nannte Influencer*innen/Testimonials sind die zentralen Protagonist*innen in den Videos: Sie
treten als Kommunikatoren und Identifikationsfiguren auf.

» Eine der zentralen Herausforderungen, mit denen die Studierenden bei der Erarbeitung ihrer
Konzepte umgehen mussten, war, dass neben Papierprodukten kaum Blaue-Engel-Produkte
existieren, die fiir Kinder und Jugendliche relevant und attraktiv sind. Nachfolgend werden
ausgewahlte Losungsansatze skizziert:

1. Konzentration auf das Thema Papier fiir Kinder/Grundschule

2. Herausgreifen eines exemplarischen Produktes, wie etwa Schulhefte

3. Der Blaue Engel wird nicht tiber die Produkte kommuniziert, sondern tritt als
Absender glaubwiirdiger Umweltinformationen auf zu Themen nachhaltigen Konsums
(z.B. Sharing-Economy) oder nachhaltiger Entwicklung.

4. Das Thema Umweltsiegel als wichtiger Wegweiser fiir den Konsum wird in den Mittel-
punkt gestellt. Hier wird der Blaue Engel als dltestes und daher vertrauenswiirdiges
Umweltzeichen positioniert.
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6 Fokusgruppen zu den Kommunikationskonzepten

Die in dem Designwettbewerb ausgezeichneten Kommunikationskonzepte wurden in einer qualitati-
ven Fokusgruppen-Studie getestet. Ziel war es, die Attraktivitiat und Akzeptanz der Kommunikations-
konzepte in den Zielgruppen ,Jugendliche/junge Erwachsene” und ,Schiiler*innen“ zu untersuchen.
Von Interesse waren Aspekte wie die spontane Zuganglichkeit und Aufmerksamkeit, die Motivation,
sich mit dem Material/Format zu beschaftigen und das Thema aufzugreifen, Attraktivitat, Stairken und
Schwachen der Ausfiihrung und die Wahrnehmung des Blauen Engel als zeitgemafies Umweltzeichen.
Damit sollten Entscheidungsgrundlagen fiir die finale Ausgestaltung der Kommunikationskonzepte im
Rahmen des Forschungsvorhabens erarbeitet werden. Fokusgruppen eignen sich methodisch beson-
ders gut fiir diese Fragestellungen, da auf kreativ-spielerische Weise und im direkten Diskurs der Teil-
nehmenden untereinander eine Auseinandersetzung mit dem Thema erreicht werden kann.

Gegenstand der ersten zwei von insgesamt drei Fokusgruppen waren die zuvor ausgewahlten Kommu-
nikationskonzepte ,Postkarten” sowie ,Sketche“ und als Ergdnzung am Rande auch die ,Umweltmons-
ter” (die eine andere Zielgruppe bedienen sollen). Die Fokusgruppen setzten sich zusammen je zur
Halfte aus Frauen und Mannern im Alter von 17 bis 25 Jahren mit mittleren und hohen Bildungsab-
schliissen, die umweltaffin beziehungsweise Umweltthemen gegeniiber aufgeschlossen sind. Diese
wurden mittels Quotenvorgabe und Screeningfragen durch das beauftragte Teststudio rekrutiert.

Wesentliche Ergebnisse der Fokusgruppen waren:

Bei der Zielgruppe der Jugendlichen stehen im Hinblick auf Nachhaltigkeit aktuell vor allem Erndhrung
und Vermeidung von Plastik/Verpackungsmiill auf der personlichen Agenda ganz weit oben. Der Blaue
Engel ist im Bewusstsein der Jugendlichen kaum prasent und reduziert sich auf Papierprodukte. Zu-
meist wurden diese Produkte in der Kindheit ,gelernt”. Grofde Zustimmung herrschte bei den Befrag-
ten, als es um die Frage der Zielgruppen fiir die Kommunikation des Blauen Engel ging. Hier wurde da-
fiir pladiert, ,Kinder” sowie ,Jugendliche” deutlich starker und gezielter in der Kommunikation zu ad-
ressieren. Bemerkenswert ist das Ergebnis, dass der Blaue Engel, gerade weil es ein staatliches Um-
weltzeichen ist, sehr hohe Wertschiatzung bei den Befragten genieft.

Die Befragten pladierten dafiir, sowohl die Postkarten-Kampagne als auch die Umweltmonster-
Kampagne umzusetzen. Zielgruppen sollten hier zum einen Jugendliche und junge Erwachsene sein
(Postkarten) sowie Kinder (Umweltmonster): Beide Kampagnen sprechen aus ihrer Sicht die Zielgrup-
pen emotional an, adressieren Themen, die fiir die Zielgruppen relevant sind und bieten Identifikati-
onsmdoglichkeiten. Die ,Sketche” wurden hingegen abgelehnt. Sie gelten insgesamt als nicht gelungen,
da missverstindlich in ihrer Botschaft, zu wenig emotional ansprechend und mit zu wenig Bezug zum
Absender Blauer Engel.

Eine dritte Fokusgruppe fand mit Lehrer*innen sowie Umweltpddagoginnen als potenziellen Multipli-
kator*innen statt. Gegenstand dieser Fokusgruppe waren jene Kommunikationskonzepte des Design-
wettbewerbs, die fiir den Lernort Schule adressiert waren. Diese Fokusgruppe erbrachte eine ganze
Reihe von Hinweisen zur konkreten Ausgestaltung von Bildungsformaten fiir die Schule. Diese Anre-
gungen sind in die Konzeption des Bildungsformats eingeflossen.
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7 Weiterentwicklung und Finalisierung der Ergebnisse

Die Arbeiten zu Beginn des Forschungsprojektes zu den Wissensbedarfen und dem Kommunikations-
verhalten von Kindern und Jugendlichen in Bezug auf das Thema Nachhaltigkeit zeigten, dass es not-
wendig ist, bereits im Grundschulalter eine Auseinandersetzung mit Fragen der nachhaltigen Entwick-
lung und des nachhaltigen Konsums anzuregen und zu verankern. Zentral fiir Kinder im Grundschulal-
ter ist der Lernort Schule.

Vor diesem Hintergrund wurde nach Abstimmung mit dem Auftraggeber entschieden, das von Studie-
renden der Hochschule Mainz erarbeitete Kommunikationskonzept ,Umweltmonster” weiterzuent-
wickeln: Zum einen sollten fiir vier der insgesamt 15 Umweltmonster Kurzfilme erstellt werden. Zu-
dem sollte fiir Grundschulen ein Bildungsformat entwickelt werden, in dem die Themen der vier Um-
weltmonster (Wasser, Papier, Giftstoffe sowie Energie) Gegenstand sein sollten. Bei der thematischen
Auswahl der ,Umweltmonster hat sich das Forschungsvorhaben an folgenden Kriterien orientiert:
,Affinitadt zu Themen in den Curricula der Grundschule®, ,,Ankniipfungspunkte an die Alltagswelt der
Zielgruppe Grundschulkinder” sowie ,Verstindlichkeit/Originalitit der Umweltmonster aus Sicht der
Zielgruppe®.

Auf Wunsch des Auftraggebers sollte das in der Fokusgruppe favorisierte Kommunikationskonzept
»Postkarten®, das sich an die Zielgruppe Jugendliche und junge Erwachsene richtet, nicht weiter ausge-
arbeitet werden.

7.1 Zielgruppe Kinder in der Grundschule — Kurzfilme ,,Umweltmonster”

Das Projektteam hat dem Auftraggeber empfohlen, folgende Umweltmonster sowie die Figur des spe-
zifisch ausgearbeiteten , Blauen Engel“ anzukaufen:

Oxon (Wasser) = Verringerung Ressourcenverbrauch

Venimo (Farben und Lacke) = Vermeidung umweltschadlicher Substanzen
Voltaria (Energieeffizienz) - Verringerung des Energieverbrauchs

Snippet (Papierverbrauch) = Verringerung Ressourcenverbrauchs

Der Blaue Engel als Identifikationsfigur fiir Kinder

vVvyyvyyypwy

Mit der Ausarbeitung der vier Kurzfilme wurde die Gruppe der Studierenden beauftragt, die im Rah-
men des Designwettbewerbs das Konzept der ,Umweltmonster” entwickelt hatte. Alle Kurzfilme folg-
ten in ihrer Dramaturgie einer Heldengeschichte: Der Blaue Engel besiegt mit seinen Starken das je-
weilige Umweltmonster. Der Zielgruppe ,Kinder” soll vermittelt werden, dass es wichtig ist, die Um-
welt zu schiitzen. Dies kann man tun, indem man beispielsweise sparsam mit Strom und Wasser um-
geht, indem man Recycling-Papier verwendet und indem man beim Kauf von Farben und Lacken auf
umweltfreundliche Alternativen achtet. Bei der gestalterischen Umsetzung der Umweltmonster wur-
den die Aspekte des jeweiligen Umweltproblems visuell aufgegriffen. Die Monster als Antagonisten des
Blauen Engel wurden als bose, aber auch als ,,cool” und modern dargestellt. Jedes Monster hat einen
individuellen Namen und Charakter. Alle Filme wurden zudem so konzipiert, dass sie Themen aufgrei-
fen, zu denen es in der Produktwelt des Blauen Engel konkrete umweltfreundliche Alternativen gibt.

Empfehlung

Das Projektteam empfiehlt dem Auftraggeber, diese Kurzfilme in den Social-Media-Kanalen des Blauen
Engel auszuspielen sowie auf der Homepage des Blauen Engel einzubinden. Die Kurzfilme sollten zudem
im Rahmen des vom Projektteam konzipierten Bildungsformates eingesetzt werden.
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Abbildung 5: Umweltmonster , Voltaria“

Lebensraum:
Elektroprodukte, Stromleitungen, Gliihbirnen,
Batterien und Akkus.

Charakter/ Verhalten:

Sie ist ein sehr energiegeladenes Monster. Sie

ist statisch geladen und leicht reizbar, da sie immer
unter Strom steht.

Aussehen:

Besitzt einen robusten gelben Kdrper, aus den
unten zwei SteckfliBe ragen. Auf den Kopf befinden
sich zwei violette Antennen und im Bauch sammelt
sich die Elektrizitat (leuchtet auf).

Fahigkeiten:

Sie kann sich in Steckdosen stecken und

an Elektrogeréate anschlieBen und somit fremde
Energie abzapfen um starker zu werden. Hat

sie genug Elektrizitat gespeichert leuchtet

ihr Bauch strahlend hell und sie gibt durch ihre
Antennen einen starken Stromschlag an ihre
Umgebung ab (alle Ger&te werden somit automa-
tisch angeschaltet).

Vorlieben:

Standby Gerdte, da sie an ihnen 24 Stunden am
Tag Elektrizitat aufnehmen kann. Mehrfachstecker
eignen sich gut fir ein gemeinsames Festmah mit
Freunden.

Abneigungen:

Energiesparlampen und -Geréte, da sie von Ihnen
nicht viel Energie und Elektrizitat abzapfen kann
und der Strom einen ekligen Nachgeschmack hat.

© Chung-Yun Yoo, Jessica Sanders, Yoosil Lee

Abbildung 6: Umweltmonster ,,Oxon”

Lebensraum:
Waschmaschinen, Spiilmaschinen, Duschen,
Bader, im Wasserhahn und in Wasserrohren.

Charakter/ Verhalten:

Oxon ist schadenfroh und hinterlistig. Er liebt es
Wasser zu verschwenden und zu vervielfdltigen.
Wasser beim FlieBen zuzusehen, wirkt aufihn
hypnotisierend und beruhigend. Je starker das
Wasser flieBt, desto gliicklicher wird er. Zudem
liebt er den Geschmack von frischem Wasser.

Aussehen:

Oxons Koérper Ghnelt der Form und Haptik
eines Axolotls. Sein Mund ist auffallig groB und
er besitzt insgesamt sechs Flossen, die auch
gleichzeitig als Fihler fungieren.

Fahigkeiten:

Mit seinem Kdrper kann er Wasser aufnehmen,
um es durch seinen kreisférmigen Mund als
starken Strahl abzufeuern. Seine um seinen Kopf
angebrachten Fiihler helfen ihm die néchste
Wasserquelle aufzuspliren. Er kann alle ausge-
schalteten, wassererzeugenden Gerate mit einem
WasserstoB wieder zum FlieBen bringen.

Vorlieben:

Oxon liebt alle Haushaltsgerate mit hohem
Wasserverbrauch und Wasserhdhne sowie
Duschképfe, die moglichst viel Wasser ablassen.
Besonders viel SpaB hat er beim Argern von
Menschen, indem er das Wasser sténdig anmacht,
nachdem diese das Wasser abgedreht haben.
Werden Rohrbriiche gemeldet, kann man

sich sicher sein, dass Oxon dafiir verantwortlich ist,
weil er wieder etwas libertrieben hat.

Abneigungen:

Leute die standig und Uberall Wasser wieder
abdrehen, sobald sie es nicht mehr brauchen.

Und ebenso Gerate und Wasserquellen, die nur so
viel Wasser verbrauchen wie sie wirklich benétigen.

© Chung-Yun Yoo, Jessica Sanders, Yoosil Lee
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Abbildung 7: Umweltmonster ,Venimo”

Lebensraum:
Er ist immer auf der Suche nach giftigen
Inhaltsstoffen wie z.B. in Farbeimern und Lacken.

Charakter/ Verhalten:

Venimo ist ein modebewusstes Monster. Er inter-
essiert sich flir die neusten Trends und achtet
daher sehr auf seine GuBere Erscheinung.

Aussehen:

Mit seinem Kdrper lebt er alle Modefantasien aus.
Unter der dicken Schicht schadlicher Lacke und
Farben versteckt sich ein pinselférmiger Kérper. Er
wechselt seine Farben wie andere ihre Unterhose.

Fahigkeiten:

Er entzieht den Gegenst&nden ihre Farbe und
bleicht sie dadurch. Dabei hinterlasst er giftige
Diinste, die schadlich fiir die Umwelt sind.

Vorlieben:

Venimo verwendet gerne frisches Wasser zum
Reinigen seines Korpers. Besonders befriedigend
ist es fiir ihn, wenn sich dabei Fliisse und Seen
verfarben. Besonders gerne sieht er seinen Korper
in Neonfarben.

Abneigungen:
Er mag keinen Regen, da er sein prachtiges
Farbenkleid ruiniert

© Chung-Yun Yoo, Jessica Sanders, Yoosil Lee

“«

Abbildung 8: Umweltmonster ,Snippet

Lebensraum:

Uberall, wo es Papier in Massen gibt, wie z. B.
Fabriken, wo Papier gebleicht und hergestellt. Bei
Abholzungen von Wdldern und Bdumen ist er
immer am Start.

Charakter/Verhalten:

Er ist hinterlistig, schnell und skrupellos und
A hat eine psychopathische Ader. Er ist stichtig nach

B Papier, wie Menschen nach Schokolade.
-

Aussehen:
Sein eigentlicher Korper ist versteckt unter einer
dicken Schicht Papier, in welche er Locher fir seine
hypnotisierenden Augen geschnitten hat. Seine
Motorsége hat erimmer dabei.

Fahigkeiten:

Er ist ein Ninja im BGume abholzen, um sich bei
< Bedarf frisches, neues Papier selbst herzustellen.
Allerdings IGuft er durch den Larm Gefahr, entdeckt
zu werden, weswegen er dies seltener tut, als es
ihm lieb ware.

Vorlieben:

Er liebt frisches, geblichenes Papier. Je mehr,
desto besser. AuBerdem findet er Werbeflyer und
Tageszeitungen in groBen Massen groBartig.
Konfetti, Papierteller und @hnliches auf Partys sind
fur ihn der Himmel auf Erden. Er versteckt

sich gerne flr Nickerchen in Papiertonnen. Men-
schen, die ihn beim Schlafen stéren, wenn sie

ihr Papier entsorgen wollen und nicht aufpassen,
kénnen sich bose Papierschnitte an den Fingern
zuziehen, wenn er sich bedroht fihlt.

Abneigungen:

Er mag Altpapiersammlungen nur solange sie
nicht abgeholt werden. Am Liebsten ist es ihm,
wenn das Altpapier drauBen steht und vom Regen
durchndsst oder im Keller gehortet und nie ab-
geholt wird. Er mag kein Recyclingpapier, da es
sehr alt und abgenutzt schmecken kann.

© Chung-Yun Yoo, Jessica Sanders, Yoosil Lee
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Abbildung 9: Der Blaue Engel als Identifikationsfigur fir Kinder

A/
o

© Chung-Yun Yoo, Jessica Sanders, Yoosil Lee

7.2 Zielgruppe Kinder in der Grundschule — Bildungsformat ,, Auf Entdeckungs-
tour mit dem Blauen Engel” als zweitdgige Lernwerkstatt

Das entwickelte Bildungsformat und die dazu gehdrenden Lehr- und Lernmaterialien entsprechen den
Anforderungen einer Bildung fiir nachhaltige Entwicklung (BNE). Dabei stehen das Alltagswissen und
die Alltagserfahrung der Kinder und Jugendlichen im Fokus mit dem Ziel, den Erwerb von Gestaltungs-
kompetenz anzuregen: Schiiler*innen sollen durch auf sie zugeschnittene Formate und Mafsnahmen
Neugierde entwickeln und Lust bekommen, sich tiber unterschiedliche Méglichkeiten des nachhaltigen
Konsums zu informieren, diese in ihrem Alltag umzusetzen und schliefdlich ihre Erfahrungen mit ande-
ren zu teilen.

In diesem Sinne verfolgt das Bildungsformat das Ziel, Kindern den Blauen Engel als vertrauenswiirdi-
ges, staatliches Umweltsiegel zu vermitteln. Als Ausgangspunkt der Bildungseinheit dient das Thema
Papier, da es an die Lebenswelt der Kinder ankniipft und dariiber hinaus vielfaltige Handlungsmog-
lichkeiten eroffnet.

Das Bildungsformat ist als zweitdgige Lernwerkstatt flir die Jahrgangsstufen 3 bis 5 an Grundschulen
konzipiert. Es kann aber auch gut auferschulisch eingesetzt werden.

Das Material wurde mit verschiedenen Frankfurter Grundschulen erprobt. Aufgebaut aus einzelnen
abgeschlossenen Modulen lassen sich die Bestandteile sehr variabel einsetzen, sowohl in der Schule
als auch am aufierschulischen Lernort, etwa in der Nachmittagsbetreuung oder in Ferienfreizeiten.
Ausgehend von der Papiererzeugung werden zentrale Themen im Kontext der Nachhaltigkeit aufge-
griffen: Ressourcenverbrauch, globale Auswirkungen des Konsums sowie Umweltsiegel und nachhalti-
ger Konsum. Dass diese Themen bei vielen Produkten eine Rolle spielen, wird im weiteren Verlauf der
Einheit anhand der ,Entdecker*innen-Rallye“ in einem Baumarkt (alternativ auch in einer Drogerie)
erlebbar, in dem konkrete Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet wurden, gesucht werden
sollen.
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7.2.1 Zielsetzung des Bildungsformats

» Lernwerkstatten bieten die Moglichkeit, Arbeitsauftrage in Kleingruppen selbststandig in indi-
viduellem Rhythmus und in differenzierter Tiefe zu bearbeiten. Das Bildungsformat versteht
sich als Ergdnzung zum schulischen Unterricht, kann aber auch auferschulisch durchgefiihrt
werden. Es kniipft insbesondere an den Sach- und naturwissenschaftlichen Unterricht in den
Grundschulen an.

» Am Beispiel der Papiererzeugung werden zentrale Themen im Kontext Nachhaltigkeit aufge-
griffen: Ressourcenverbrauch, globale Auswirkungen des Konsums sowie Umweltsiegel und
nachhaltiger Konsum. Zudem werden grundlegende Zusammenhange in den Themenfeldern
Energieeffizienz, Ressourcenverbrauch und Schadstoffe vermittelt.

» Damit das erworbene Wissen bei den Kindern zum Tragen kommt, schafft das Bildungsformat
auf spielerischem Weg Erfahrungsraume, die aufzeigen, dass Kinder selbst etwas machen kon-
nen - sei es bereits in ihrer aktuellen Situation oder spater in der Rolle des Konsumenten be-
ziehungsweise der Konsumentin.

» Dasin der Lernwerkstatt erworbene Wissen und die gemachten Erfahrungen kénnen in Schule
und Alltag unmittelbar angewendet werden. Mit solch einer handlungsorientierten und akti-
vierenden Kommunikation sollen bei den Kindern Gestaltungskompetenzen geférdert werden.

» Das Bildungsformat adressiert das Umweltzeichen Blauer Engel auf unterschiedliche Weisen:
iiber Kurzfilme, im Design der Materialien sowie inhaltlich tiber Kernthemen des Blauen Engel.

7.2.2 Das Bildungsformat ,,Auf Entdeckungstour mit dem Blauen Engel“ im Uberblick
Tag 1

Am ersten Tag lernen die Schiiler*innen iiber die Beschéftigung mit dem Thema Papier den Blauen En-
gel als vertrauenswiirdiges staatliches Umweltzeichen kennen. Sie erarbeiten an verschiedenen Statio-
nen die Unterschiede von Frischfaser- und Recyclingpapier und sie lernen verschiedene Umweltsiegel
kennen. Das Bildungsformat findet im Rahmen von drei Schulstunden im Klassenraum statt. Nach ei-
nem gemeinsamen Beginn im Sitzkreis arbeiten die Kinder in Kleingruppen selbstidndig an vier Statio-
nen (Papier-Domino, Okologischer Rucksack, Umweltsiegel-Spiel, Papierweltreise). Die Materialien
hierfiir liegen entweder an den Stationstischen bereit oder zentral an einem Ort im Klassenraum, an
dem sich die Gruppen das benétigte Material an ihren Arbeitstisch holen. Nachdem die Stationen bear-
beitet wurden, werden im Sitzkreis Ergebnisse ausgetauscht und Ideen fiir Handlungsoptionen entwi-
ckelt. Abschlief3end wird die Bedeutung des Umweltsiegels Blauer Engel diskutiert und der Detektiv-
auftrag erteilt, zu Hause, beim Einkaufen oder allgemein im Alltag das Zeichen zu entdecken.
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Abbildung 10: Station: Okologischer Rucksack

© Umweltlernen in Frankfurt e.V.

Abbildung 11: Station: Papierweltreise

© Umweltlernen in Frankfurt e.V.
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Tag 2

Am zweiten Tag erfahren die Kinder mehr tiber die Bedeutung eines nachhaltigen Konsums. Bestand-
teil dieses Tages ist unter anderem ein Besuch (,Entdecker*innen-Rallye“) in einem Baumarkt. Hier
geht es darum, umweltfreundlichere und nachhaltigere Produkte zu erkennen. Im zweiten Teil des Ta-
ges identifizieren die Kinder anhand von beispielhaften umweltfreundlichen Produkten, die mit dem
Blauen Engel ausgezeichnet sind, typische Einsatz- oder Verwendungsmoglichkeiten im hauslichen
Umfeld. Fiir diese Einheit sollten je nach Lange der Anfahrt zum Baumarkt ca. fiinf Schulstunden einge-
plant werden.

Abbildung 12: Material: Produktwelt

© Umweltlernen in Frankfurt e.V.
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Tabelle 1:

Ubersicht Materialien Bildungsformat

Baustein \ Material

Dokument: Methoden- und
Materialhinweise flir Lehrer*innen
mit Hintergundinfos, Material,
Vorbereitung, Ablauf

Handreichung fiir die
Lehrer*innen

Okologischer Rucksack

Je ein Rucksack fur
Frischfaserpapier und fir
Recyclingpapier + der
Materialien, die zur
Produktion bendtigt werden

Produktionsketten
Dominospiel mit Texten
und Bildern zur Produktion
von Frischfaserpapier und
Recyclingpapier

Siegel-Bandolino
Kennenlernen verschiedener
Siegel, die es im Bereich Papier
gibt. Kinder missen Sigel mit
dem richtigen Text verbinden.
GroRe: DINA4 langs gefaltet

—T=
i e

——
=)
L
—

¢ 2 verschiedenfarbige Ruck-
sacke (kénnen z.B. diese
Stoffrucksacke sein)

¢ 5 alte Batterien (z.B. AA)

e ein Stick Holz (110 g)

e Zeitung (55 g)

e zwei DIN A5 Schulhefte
(1x Recycling, 1x Frischfaser).
In diesem ist auf der ersten
Seite die Packliste fir den
Okologischen Rucksack

¢ 4 x 1 Liter Wasserflaschen

¢ 2 kleine Flaschen gefillt mit
eingefarbtem Wasser (wenig,
viel)

e Etiketten fiir Holz, Papier und
Abwasser

¢ Arbeitsblatt

e Je 8 Karten fiir die Produktion
von Recyclingpapier und
Frischfaserpapier

e Arbeitsblatter

e Spiel
e Arbeitsblatt
e Losungsblatt
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Baustein \ Material

Mit dem Blauen Engel einmal
um die Welt

Spiel, bei dem die Kinder
globale Aspekte der
Papierproduktion kennen
lernen

Produktwelt Blauer Engel
Mit Hilfe eines Wohnungs-
grundrisses und Kartchen mit
Produkten lernen die Kinder
die Vielfalt der Produktwelt
Blauer Engel kennen

Finde den Blauen Engel

Exkursion in den Baumarkt

© Umweltlernen in Frankfurt e.V.

* Spielfeld (DIN A2 — geklappt)
e Spielanleitung

¢ Fragekarten

e Losungskarten

e Spielfigur und Wiirfel

¢ Haus-Grafik (evtl. 8 Karten a
DIN A4 zum Zusammenlegen
¢ 25 Bildkarten mit Produkten

¢ Arbeitsblatt

e evtl. Material fiir interaktives
Vorlesen der Geschichte

¢ Geschichte ,,Im Baumarkt mit
dem Blauen Engel”

¢ Arbeitsblatt Einkaufszettel

¢ Arbeitsblatt Einkaufswagen
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8 Allgemeine Trends und Handlungsempfehlungen fiir die Weiterent-
wicklung der Kommunikation des Blauen Engel

Das Forschungsvorhaben hat gezeigt, dass die kommunikative Wirksamkeit des Blauen Engel in Bezug
auf die Gruppe der Kinder und Jugendlichen derzeit sehr gering ist. Das gilt fiir die Bekanntheit des
Umweltzeichens selbst, das gilt jedoch auch fiir die Produktwelt des Blauen Engel sowie der begleiten-
den direkten und indirekten Kommunikationsmafénahmen fiir die Zielgruppe Kinder und Jugendliche.
Gleichzeitig zeigte das Forschungsvorhaben jedoch auch, dass der Blaue Engel vor dem Hintergrund
aktueller Befunde aus der Jugendforschung ein starkes Potenzial und gute Ausgangsbedingungen hat,
um eine wichtige kommunikative Rolle fiir die Zielgruppe Kinder und Jugendliche zu spielen. Dies liegt
vor allem in der hohen Glaubwiirdigkeit und der konsumnahen Produktfokussierung des Blauen Engel
begriindet.

Bevor konkrete Handlungsempfehlungen vorgestellt werden, lohnt es sich, neben den im Forschungs-
vorhaben erarbeiteten Erkenntnissen auf die aktuelle Jugendbewegung um Fridays for Future (FFF) zu
blicken: Hier ist es in hohem Mafie gelungen, junge Menschen fiir Nachhaltigkeitsfragen zu mobilisie-
ren, zu politisieren und zu aktivieren. Hier ist eine Bewegung — mafdgeblich von Schiiler*innen - ent-
standen, die sich gegen Versdumnisse der (inter-)nationalen Klimapolitik richtet und die inzwischen
auch den gesellschaftspolitischen Diskurs zum Klimawandel mafgeblich pragt. Als Besonderheiten der
Bewegung werden hervorgehoben, dass sich im Vergleich zu anderen Grofdprotesten ungewohnlich
viele junge Menschen unter den Protestierenden befanden, die oftmals zum ersten Mal demonstrierten
(Sommer et al. 2019). Als wesentliche Mobilisierungsstrategie wirkte die Aktivierung iiber personliche
Kontakte (ebd.). Allerdings zeigt sich (europaweit) auch, dass die Gruppe der gut gebildeten, aus sozio-
O6konomisch starken Haushalten stammenden jungen Menschen unter den Protestierenden deutlich
liberreprasentiert ist und dass die Vielfalt der jugendlichen Lebenswelten nicht abgebildet wird
(Wahlstrom et al. 2019; Kuthe et al. 2019). Schliefilich heben Protestforscher*innen hervor, dass die
FFF-Protestierenden trotz ihrer auf politisches Handeln ausgerichteten Forderungen in hohem Mafie
Verantwortung fiir eigenes personliches Handeln anerkennen (Sommer et al. 2019).

Die FFF-Klimaproteste sind ein Beispiel fiir einen Kommunikationsansatz, der themen- und anlassbe-
zogen ist, dezentral (many-to-many) verlauft und ausgehend von zentralen Forderungen (Kommuni-
kationskern) vielfiltige Kontexte fiir Anschlusskommunikation evoziert, die in eine breitere gesell-
schaftliche Auseinandersetzung mit klimarelevanten Praktiken iiberfiihrt.

Diese Punkte aufgreifend, wird vorgeschlagen, die in der Zielgruppe wahrgenommene Stirke des
Blauen Engel in den Mittelpunkt seiner kommunikativen Identitét zu stellen: Der Blaue Engel ist die
verlassliche Instanz fiir nachhaltigen Einkauf. Er ist Absender glaubwiirdiger Informationen, der in ei-
nem untibersichtlichen Feld Orientierung bietet - in Bezug auf Produkte und Fragen der Nachhaltig-
keit. Aus dieser kommunikativen Identitat lassen sich zwei verschiedene Kommunikationsweisen ab-
leiten, die marken- und die themenbezogene Kommunikation.

8.1 Markenbezogene Kommunikation

In dieser Kommunikationsweise ist das Umweltzeichen selbst Gegenstand der Kommunikation. Der
Blaue Engel gibt produktbezogene Handlungsempfehlungen, iibt dabei aber auch eine bildende Funk-
tion aus, indem er erldutert, wie die abstrakte Idee der Nachhaltigkeit konkret angewendet werden
kann, um einzelne Produkte zu bewerten. Die Kommunikation dabei muss jedoch nicht nur unidirekti-
onal sein (Einwegkommunikation), sondern kann einen authentischen Einblick in die Praxis der Be-
wertung und der mit ihr einhergehenden Schwierigkeiten bieten, der zur Diskussion und weiteren
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Auseinandersetzung einlddt: Was ist aus welchen Griinden schwer zu beurteilen? Warum gibt es man-
che Produkte nicht? Was sollte der Blaue Engel stiarker einbeziehen in die Bewertungspraxis? Welche
Produkte waren wiinschenswert?

8.2 Themenbezogene Kommunikation

In dieser Kommunikationsweise ist das Umweltzeichen Wegweiser und Erklarer in bereits stattfinden-
der Kommunikation. Der Blaue Engel mischt sich anlassbezogen ein und stiftet Anschlusskommunika-
tion, indem er neue Verkniipfungen und Perspektiven aufzeigt und Hilfe dabei bietet, diese Perspekti-
ven weiter zu vertiefen. Die Kommunikation kann uni- oder multidirektional sein und ist darauf ausge-
richtet, Beziige zu schaffen und Kontext herzustellen. Der Blaue Engel schaltet sich ein und bringt sich
z.B. in den sozialen Medien zu Diskussionen iiber Konsumpraktiken der FFF-Bewegung ein mit Ver-
weisen auf die Arbeit von Umweltzeichen, produktbezogenen Klimarelevanzen oder zu Untersttit-
zungsangeboten wie dem nachhaltigen Warenkorb. Die Kommunikation muss dabei nicht nur reagie-
ren, sondern kann auch initiieren, indem etwa vernachlassigte Zielgruppen mit neuen Formaten ange-
sprochen werden (Dawson/Carson 2018) oder neue Themen gesetzt werden, wie z.B. die durch die
Dimension und Dringlichkeit aktueller Umweltprobleme verursachte zunehmende emotionale Belas-
tung junger Menschen (Ojala/Bengtsson 2019). Mit den vorgeschlagenen Schwerpunkten verschiebt
sich der Kommunikationsfokus von der (in den Expert*innen-Interviews als manipulativ bewerteten)
Bewerbung des Umweltzeichens oder (in den Expert*innen-Interviews als veraltet bewerteten) Erzie-
hung durch das Umweltzeichen hin zu einer kommunikativen Funktion des Blauen Engel als einem
Stifter sozialen Lernens (Barth 2012). Vor diesem Hintergrund kénnen folgende Ansatzpunkte fiir
konkrete Kommunikationsmafinahmen benannt werden.

8.3 Handlungsempfehlungen

Es ist wichtig, die Kommunikation des Blauen Engel hinsichtlich der Inhalte, aber auch der Tonalitat
auf den Blauen Engel als ,,Absender” serioser Umweltinformationen zu fokussieren und keineswegs als
Markenkommunikation des Blauen Engel im engeren Sinne. Dringend erforderlich ist in diesem Zu-
sammenhang eine Erweiterung der Homepage des Blauen Engel um Seiten fiir Kinder und Jugendliche
sowie um Seiten fiir Lehrkrafte. Wichtig ist dabei eine zielgruppengerechte Sprache und Tonalitdt und
insbesondere eine Ausrichtung an den Wissensbediirfnissen der verschiedenen Zielgruppen. Zentral
ist weiterhin die Entwicklung einer crossmedialen Kommunikationsstrategie, die die Inhalte und Bot-
schaften der Kommunikation an die jeweiligen Kommunikationskanaile und deren Zielgruppen an-
passt.

Sobald das im Forschungsvorhaben entwickelte und ausgearbeitete Bildungsformat zur Verfligung
steht, sollte eine begleitende Kommunikationskampagne auf die neuen Materialien aufmerksam ma-
chen. Hier ist insbesondere die Zielgruppe der Lehrer*innen sowie der Umweltpadagog*innen zu ad-
ressieren. Das Gleiche gilt auch fiir die Veroffentlichung der vier im Forschungsvorhaben konzipierten
und realisierten Kurzfilme. Hier sollte - parallel zur allgemeinen Presse- und Offentlichkeitsarbeit -
ein Schwerpunkt der Kommunikation des Blauen Engel in den sozialen Medien liegen. Wichtig ist hier
mit Blick auf die angestrebten Ziele, auf die kommunikative Botschaft des Blauen Engel zu achten: ,Der
Blaue Engel zeichnet ressourcenschonende und umweltfreundliche Produkte aus, denen man ver-
trauen kann“ sowie: ,Jeder kann einen Beitrag zum Umweltschutz leisten und dabei ist der Blaue Engel
eine zuverlassige Orientierungshilfe.” Als Begriindung fiir diese Aussagen sollte folgende Botschaft for-
muliert werden: ,Die Produkte werden sorgfaltig und unabhingig vom Umweltbundesamt gepriift. Die
Priifung ist ganzheitlich: von der Herstellung bis zur Entsorgung.”

Ein weiterer Ansatzpunkt liegt in der fehlenden Bekanntheit des Produktspektrums des Blauen Engel
bei Lehrer*innen. Diese sollten zukiinftig deutlich starker in den Fokus der Kommunikation des
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Blauen Engel riicken. Hierfiir sind geeignete Kommunikationskampagnen zu entwickeln sowie attrak-
tive Angebote fiir die Zielgruppe. Das im Rahmen des Forschungsvorhabens entwickelte Bildungsfor-
mat stellt hier einen sehr guten Einstieg dar. Um jedoch den Blauen Engel bei dieser Zielgruppe zu-
kiinftig bekannter zu machen, miissen zentrale Herausforderungen angegangen werden:

» ZuKkldren ist, in welche Themen (z.B. nachhaltiger Konsum) und thematischen Zusammen-
hange (z.B. Suffizienzpraktiken) der Blaue Engel eingebettet werden soll.

» Zukldren ist zudem, welche weiteren Bildungsformate fiir die Zielgruppe der Lehrer*innen at-
traktiv sind. Zu beachten ist hierbei, dass es bereits eine sehr grofde Vielfalt an Bildungsmateri-
alien von einer sehr grofden Zahl an Anbietern gibt. Es muss geklart werden, ob es hier noch
thematische Liicken gibt und wie der Blaue Engel als Absender in der grof3en Vielfalt sichtba-
rer werden kann.

» Zu kldren ist schliefilich, wie neue Bildungsformate des Blauen Engel so kommuniziert werden
konnen, dass Lehrer*innen sie ,finden“. In diesem Zusammenhang ist eine Differenzierung
nach Schulformen und Jahrgangsstufen unerlasslich.

Das Forschungsvorhaben zeigte, dass zukiinftig Lehrer*innen (und damit der Lernort Schule) eine
zentrale Zielgruppe fiir die Kommunikation des Blauen Engel sein sollten. Gleichzeitig wurde deutlich,
dass der Blaue Engel auch fiir die Zielgruppe der Jugendlichen an Bedeutung gewinnen muss. Die ak-
tuellen Entwicklungen um Fridays for Future eréffnen ein Gelegenheitsfenster, dass der Blaue Engel
unbedingt nutzen sollte - und zwar, indem der Blaue Engel als Absender seridser und aktueller
Umweltinformationen positioniert wird. Um Jugendliche als Zielgruppe zu erreichen, sollte der Blaue
Engel eine deutlich grofiere Prasenz in den sozialen Medien zeigen, insbesondere auf Instagram und
YouTube. Das Vorhaben zeigte schliefdlich auch, dass begleitende Kommunikationskampagnen, die
Jugendliche in ihrem Alltag jenseits der sozialen Medien adressieren, ebenfalls auf Interesse stofden
und Erfolgspotenzial aufweisen. Dieser Ansatz sollte zukiinftig starker verfolgt werden. Im Rahmen
des Forschungsvorhabens wurden dazu einige aussichtsreiche Konzepte entwickelt.
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