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Ein kurzes Wort zu
Klimafakten

B gegrindet 2011, gemeinnutzig und
stiftungsfinanziert

B Kernteam in Berlin, Redaktion und Netzwerk von
Trainer:innen in Deutschland, Osterreich, Schweiz

B Unsere Analyse: ,Kommunikation Uber die
Klimakrise fihrt zu haufig zu Passivitat,
Widerstanden und gesellschaftlicher Polarisierung.”
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B Unser Ziel: ,Wir wollen dass Klimaschutzakteure so
kommunizieren konnen, dass sie Menschen fuir
Klimaschutz motivieren und aktivieren.”
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B Unsere Zielgruppe: Alle, die Klimaschutz
voranbringen wollen.
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Unser Programm fur heute

Bestandsaufnahme: Warum tun wir nicht, was wir wissen?
Wie entsteht klimavertragliches Handeln?

Wie verbindet sich Klimaschutz mit unserem Bild von uns selbst?

= =

Die Klimapolitische Debatte: Wo wir heute stehen. Wie es sein konnte.

Epilog: KLIMA_X







SWarum tun wir nicht, was wir wissen?"

Welche ANNAHMEN sind in dieser Frage enthalten?

1. Vom Wissen fihrt ein Weg ins Handeln.

2. Die Offentlichkeit hat die Bedeutung von Klimaschutz (noch) nicht ausreichend
erkannt.

3. Die Offentlichkeit muss aufgeklirt werden (iber die Bedeutung von Klimapolitik -
hieraus entsteht Handlungsbereitschaft.

Aber stimmen die Annahmen?




Mehr Wissen, mehr Aufklarung
= mehr Handeln?

Menschen orientieren sich nur bedingt
an Fakten.

Doch gerade die Klimakommunikation
setzt vor allem auf Wissensvermittlung.

Die bisherigen
Kommunikationsstrategien lauten

-> Informations-Defizit-Modell
-> Public Understanding of Science
Model




tradierte Klimakommunikation

wirtschaftliche

wissenschaftliches
Interessen

Wissen (,,Fakten”)
agSWISSE
kulturelles Wissen
Orientierungswissen
Handlungswissen
Handlungsgelegenheiten
Gefuhle
Wertvorstellungen
soziale Normen
soziale Praktiken
Identitatsvorstellungen

o begriffliche Vorstellungen
” Research shows that showmg (,Bedeutungsframes”, Narrative)

people research does not work.”

John D. Sterman EINIGE DER TATSACHLICHEN

EINFLUSSFAKTOREN MENSCHLICHEN
HANDELNS




Quelle: SRU 2023
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Einflussfaktoren, die zur Aus-

wahl, Umsefzung und Bewnert
¢iner Handlung beitragen

witcklung einer Handlungs-
bereitschaft beitragen
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Identifikation
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Bewertung von Ergignissen

j : Markmale des Individuums:
tivee Aspekta (N von Heurfstiken),
emotionale Aspekte (Emotionsreguiation), Alter,
Gaschlechr, Perstnlichieeit, Ressourcen
(Einkommen, verflghare Zeit), Bedlrfnissea, .

Verantwortungsiibernahme

12

Grundepende Werte
und Umweltbewusstsein

Merkmale des Konfextes:
Verhaltensangebote/infrastruktur, Unmwelt-
sibuation, Wohnsituation, direktes und weiteres
sozlales Umifeld, Medienberichte,  Storungen™

nter Abddufe, in der Handlungsphase
evante situative Barrieren und Ressourcen,

Wie man
umweltfreundliches
Verhalten fordert.
Und wo
Klimakommunikation
bisher ansetzt.




Die Menschen in Europa
sind besorgt Uber den 29%

. of Europeans think they

Klimawandel vl Fioe tormione o
another region because
of climate change

77% der Europaer sehen bereits jetzt einen Einfluss
des Klimawandels auf ihr Leben.

29% der Europaer beflirchten aufgrund der
Klimakrise, in eine andere Region ziehen zu
mussen.

No impact on Impact on
6 everyday life everyday life
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impact in 2020: 75%

Quelle: EIB Climate Survey 2021/22
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Die Handlungs-
bereitschaft ist
grofs

70 Prozent der Europaer
unterstitzen scharfere
MalBnahmen der Regierung, um
Menschen dazu zu bringen, sich
klimafreundlicher zu verhalten.
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Quelle: EIB Climate Survey 2021/22
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,It's the
government,
stupid!”

Eine Mehrheit der Europaer sagt:

Die grofRte Schwierigkeit beim
Klimawandel ist, dass die Regierungen
nicht ausreichend handeln.

Main difficulties in stopping climate change

United States

Bocaliso governments
are not acthee enaugh
In fighting climate
charnge

Bocatise it i defficult for
people to change thelr 3304,
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Wenn also die
Menschen mehr-
heitlich bereit sind,
fur viel mehr Klima-
schutz -

warum gibt es dann
nicht viel mehr
Klimaschutz?

Foto: Jens Buttner/dpa



Most Europeans believe that they are doing all they can
to fight climate change
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Europeans are split when asked whether people are
doing all they can to fight climate change

Wiould you say that peopls In your country are doing all they can to fight dimate change In
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Aber: Beide Aussagen kdnnen nicht
gleichzeitig zutreffen.

Most Europeans believe that they are doing all they can

ti fidht clinate chiange Europeans are split when asked whether people are

doing all they can to fight climate change
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Zusammengefasst:
Das Problem des Perception Gap

Als Perception Gap (auch , pluralistische Ignoranz“) bezeichnet man die
systematisch verzerrte Wahrnehmung sozialer Normen.

Diese Verzerrung fuhrt in der Regel zu einer dramatisch unterschatzten
Bereitschaft, sich normgerecht zu verhalten - also im Sinne des Klimaschutzes zu
handeln.

Dies wirkt sich nachteilig auf den Klimaschutz aus:

B Die falsch eingeschatzte, vermeintlich fehlende Bereitschaft anderer dampft
die eigene Veranderungsbereitschaft.

B Auch Politiker:innen unterschatzen die Bereitschaft der Biirger:innen zu
Klimaschutz systematisch.







Wie entsteht klimavertragliches
Handeln?

Wir brauchen ein
B theoretisch fundiertes

B empirisch Gberprifbares Verstandnis davon,

wie klimafreundliches Verhalten entsteht - sowohl auf individueller wie kollektiver Ebene.




Quelle: SRU 2023
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Einflussfaktoren, die zur Aus-

wahl, Umsefzung und Bewnert
¢iner Handlung beitragen
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Einflussfaktoren, die zur Ent
bereitschaft beitragen
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Bewertung von Ergignissen Verantwortungsiibernahme Grundepende Werte

und Umweltbewusstsein

Merkmale des Konfextes:
Verhaltensangebote/infrastruktur, Unmwelt-
sibuation, Wohnsituation, direktes und weiteres
sozlales Umifeld, Medienberichte,  Storungen™

nter Abddufe, in der Handlungsphase
evante situative Barrieren und Ressourcen,

j : Markmale des Individuums:
tivee Aspekta (N von Heurfstiken),
emotionale Aspekte (Emotionsreguiation), Alter,
Gaschlechr, Perstnlichieeit, Ressourcen
(Einkommen, verflghare Zeit), Bedlrfnissea, .

Welche Ansatzpunkte gibt es
fur Politik und politische
Kommunikation, um die
Faktoren klimafreundlichen
Verhaltens zu adressieren?






Der Faktor Werte:
Lasst sich mit den Anhanger:innen der
,Gegenseite “ Klimaschutz erreichen?

B Was uns antreibt, ist unsere Vorstellung von der Welt, wie sie sein soll.

B Die meisten Menschen haben ein tiefes Verlangen, ,gut” zu sein.

B Eine Verstindigung darliber, was ,gut” fiir uns ist, bildet die Grundlage fiir
gemeinsames Handeln.



Quelle: Gemeinsame Sache
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Unterschiedliche Wertvorstellungen
pragen verschiedene Wege zum Klimaschutz







4: Die
Klimapolitische
Debatte.

Wo wir heute
stehen.
Wie es sein konnte.




politisch-
mediale
Klimadebatte:
Streit,
Konflikt,
Problemen

politische . .
Akteure Klimaschutz im

misstrauen politischen Diskurs:

_ die aktuelle Situation
Frustration, hohes

Polarisierung, Problem-
Zynismus, bewusst-
Reaktanz sein
grof3e Bereit-
schaft zu
Handeln

offentliche Appelle
zu Klimaschutz-
handeln

kognitive
Dissonanz
erlebt als:
teuer,
umstandlich,

unklar, ,nicht
normal“



politische
Akteure
vertrauen
Blrger:
hohes
Problembe
wusstsein

politisch-mediale koIIektiye
Klimadebatte: Selbstwirk-

Lésungen, Vorteile, sam.l.<eit
Erfahrung des gestarkt

Gelingens

Blirger: grol3e
Bereitschaft zu
handeln

erlebt als:
einfach, normal,
preiswert,
verstandlich

Klimaschutz im
politischen Diskurs:
wie es sein konnte

offentliche Appelle

zu Klimaschutz-
handeln



Was leistet KLIMA X?

B Konzipiert und kuratiert vom Museum fiir ;ﬂ
Kommunikation und der Agentur Reflekt.

Fachliche Beratung durch Klimafakten.

Zeigt den Klimawandel im Spiegel der
menschlichen Wahrnehmung und unserer
Vorstellung von uns selbst.

B Zeichnet die gesellschaftliche
Auseinandersetzung tUber den Klimawandel
nach.




KLIMA_X uibersetzt die Vogelperspektive auf die Klimadebatte
in gangbare Pfade der Erkenntnis
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Uber

Klima -

sprechen

3

” kom

Mehr zu aktivierender
Klimakommunikation
gibt es hier...

B kostenlos im Netz unter
klimakommunikation.klimafakten.de

Bl als Buch bei Oekom und als Podcact bei
Spotify, Apple oder Acast

B ...undin den Fortbildungen des ,Netzwerks
Klima kommunizieren®



Mehr Infos

Der klimafakten.de- Unsere Fortbildungenzu  Das Handbuch
Newsletter Klimakommunikation Klimakommunikation




Carel Carlowitz Mohn

Vielen Dank
fu r I h r carel.mohn@klimafakten.de

BlueSky: @carelmohn.bsky.social

Inte resse ! www.klimafakten.de




Back-ups




AUSBLICK:
WAS KOMMUNIKATION
MOGLICH MACHEN KANN



Wohin damit?

VINCEN

SCHmMMEL
EXTFERMER
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Foto: Marta Smigrowska-Mohn



Aus der Zeitschrift ,,Popular
Science®, Januar 1963:

,Disposing of used engine oil can
be a problem.

Solution: Dig a hole in the ground...

pour in the oil.

It will be absorbed into the ground
before your next change.

Cover the spot with oil.”
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Disposing of used engine oil can be a prob-
lem. Solution: Dig a hole in the ground
with a posthole digger and £ll it with fine
gravel. Then pour in the oil. It will be ab-
sorbed into the ground before your next
change, Cover the spot with soil

I66 POPULAR SCIENCE JANUARY 1963




Gesellschaftlicher Wandel ist moglich.

Foto: Deutsche Welle/Picture Alliance

Foto: Nichtraucher-Initiative Deutschland e.V.

Heute: Morgen:
Rauchen im Beisein von Kindern - CO2-Emission in der Offentlichkeit -
gesellschaftlich nicht langer akzeptiert. gesellschaftlich nicht langer akzeptiert. @




Der Faktor
soziale Normen

Soll-Normen (injunktive Normen) sagen uns,
wie wir uns verhalten sollen.

Ist-Normen (deskriptive Normen) sagen uns,
was andere tun.

Aber was lauft hier verkehrt?




Wirksam mit sozialen
Normen kommunizieren -
zum Beispiel so




Der Faktor
kognitive
Dissonanz

Kognitive Dissonanz ist der
Widerspruch zwischen

unseren Werten und den sozialen
Normen, die wir anerkennen,

und unserem tatsachlichen Verhalten.

,Der Schutz der Umwelt
ist uns heilig.”




Kognitive Dissonanz

Der Widerspruch zwischen

unseren Werten und den von uns
anerkannten Normen

und den physischen und sozialen
Moglichen, entsprechend zu handeln.

»~Kauft hochwertige,
regionale Lebensmittel!*




Kognitive Dissonanz

Kognitive Dissonanz wirkt als Verhaltenssperre.

Sie wird als unangenehm empfunden und Menschen sind bestrebt, sie aufzulosen.

Wenn Werte und Handeln zueinander im Widerspruch stehen, gibt es folgende
Handlungsmoglichkeiten:

1. Du passt Dein Handeln Deinen Werten an.

2. Du passt Deine Werte Deinem Handeln an.




Die Grenzen von
Kommunikation

Klimabewusst handeln heif3t allzu oft:

Mehr bezahlen.
Mehr Aufwand.
Schwierige Entscheidungen.

Also lose-lose statt win-win.




Die Grenzen von
Kommunikation

Klimabewusst handeln heif3t:
Du bist fiir Klimaschutz.

Und Du hast das Gefiihl,
Du bist der Dumme.




Die Grenzen von Kommunikation

Aus einem schlechten Produkt kann Kommunikation kein gutes machen.

Durch Appelle an das ,richtige“ Verhalten kann Kommunikation auch kognitive
Dissonanz verstarken - also den erlebten Widerspruch zwischen dem, was Menschen
fur richtig erachten und dem, was sie tun.

B Zu den Strategien, um diesen Widerspruch aufzulosen, zahlen: Abwehr, Verleugnung,
Verdrangung, Verantwortungsverschiebung, Reaktanz.

B Deshalb muss Klimakommunikation einhergehen mit einer spiirbaren Veranderung
der politischen Rahmenbedingungen.
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