Klimawandel aus Sicht der Mediennutzer

Muiltifaktorielles Wirkungsmodell der Medienerfahrung zur komplexen Wissensdoméne
Klimawandel

Monika Taddicken / Irene Neverla

Der Klimawandel gehort heute zu den Top-Themen der Medienagenda. Wihrend die
Berichterstattung der Medien von der Kommunikationswissenschaft gut begleitet wurde,
besteht beziiglich der Publikumsperspektive in diesem Bereich eine Forschungsliicke. So
wurde bislang wenig erforscht, welchen Einfluss die Medienberichterstattung anf die
Wahrnebhmung des Klimawandels der Mediennutzer und damit der Biirger hat. Diese
Fragestellung steht daber im Fokus des vorliegenden Beitrags. Dabei wird ein theoretisch
fundiertes Wirkungsmodell der Medienerfahrung zu komplexen Wissensdomdnen — hier:
zum Klimawandel — vorgestellt, das die dynamisch-transaktionale Perspektive beriick-
sichtigt. Daran ankniipfend werden, als Momentaufnabme in dieses Modell eingebettet,
empirische Ergebnisse einer reprasentativen Online-Befragung vorgestellt. Diese Befun-
de zeigen, dass die Nutzung von Medieninhalten vor allem mit dem Wissensstand zum
Thema zusammenhiingt sowie mit der Bereitschaft zur Ubernabhme von Verantwortung
und zu Handlungen, die dem Klimawandel entgegenwirken sollen. Die affektive Be-
wertung des Problembewusstseins hingt dagegen nicht mit der Mediennutzung zusam-
men. Diesbeziiglich sind vor allem individuelle Merkmale, wie z. B. das Umweltbe-
wusstsein, relevant. Ferner wird aufgezeigt, dass das soziale Umfeld ebenfalls ein be-
deutsamer Einflussfaktor fiir die individuelle Einstellung zum Klimawandel ist.

Schlagworter: Medienrezeption, Medienwirkung, dynamisch-transaktionaler Ansatz,
Klimawandel, Umweltbewusstsein, Online-Befragung

1. Einleitung

Der Klimawandel gehort heute zu den herausragenden Themen auf der offentlichen
Agenda. Diese Entwicklung zeichnet sich bereits seit einigen Jahren und in vielen Lin-
dern der Erde in wachsendem Mafle ab. In der kommunikationswissenschaftlichen Kli-
maforschung wird das 6ffentliche Top-Thema Klimawandel mittels Inhaltsanalysen
schon seit einigen Jahren gut begleitet (z. B. Fortner et al. 2000; Media Monitors 2008;
Boykoff 2008, 2010; Boykoff & Boykoff 2004, 2007; Neverla & Schifer im Druck). Da-
ruber hinaus findet es jedoch wenig Beachtung. Dies gilt insbesondere fiir die Publi-
kumsperspektive. Dabei erscheint diese beziiglich des Themas Klimawandel aus ver-
schiedenen Griinden besonders bedeutsam: Erstens handelt es sich bei ,, Klima“ um ein
Themenfeld, zu dem es kaum individuelle und sinnlich erfahrbare Anschauungen geben
kann (im Gegensatz zu Wetter). Klima bzw. Klimawandel sind vielmehr wissenschaft-
liche Konstrukte, die auf theoretischen Modellberechnungen beruhen und mit statisti-
schen Mittelwerten und Extremwerten arbeiten, die sich auf so groffe Raume und derart
weite Zeitspannen beziehen, dass sie auflerhalb der individuellen Erfahrungswelt liegen
(Bohner & Ratter 2010; Neverla & Schifer im Druck). Zweitens handelt es sich um ein
Themenfeld mit hoch komplexem und zugleich fragilem, im wissenschaftlich strengen
Sinn unsicherem Wissen. Klimawissen entsteht aus theoretisch anspruchsvollen und
empirisch interdisziplinir erarbeiteten Daten aus verschiedenen naturwissenschaftlichen
Disziplinen (Stehr & von Storch 1997). Dieses hoch komplexe Fachwissen ist dennoch
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Jiragil®, da es immer unter dem Vorbehalt der Vorlaufigkeit steht. Trotzdem besteht der
Anspruch, dieses Wissen handlungsrelevant umzusetzen, sei es im individuellen All-
tagshandeln oder in politischen Entscheidungen. Daraus folgt drittens, dass dieses Wis-
sen einer medialen Vermittlung bedarf, so dass den Medien hier eine wegweisende Rolle
zukommt. Viertens werden Medieninhalte zum Klimawandel unterschiedlich genutzt:
So werden Informationen zum Thema einerseits gezielt gesucht, andererseits gelangen
die Inhalte auch tber die alltigliche und thematisch unspezifische Mediennutzung zum
Publikum, da der Klimawandel haufig auf der (auch fiktionalen) Medienagenda steht.

Im vorliegenden Beitrag wird daher die Publikumsperspektive der Mediennutzung
zum Klimawandel untersucht. Konkret geht es um die Frage der individuellen Wirkun-
gen von Medieninhalten zum Klimawandel. Am Beginn steht dazu ein Uberblick zum
Forschungsstand. Dem folgt die Darstellung eines theoretischen Modells, das mit Blick
sowohl auf die allgemeine als auch auf die thematisch gezielte Mediennutzung zu Kli-
mathemen in den Medien entwickelt wurde. Dieses Modell fokussiert die Ebenen der
individuellen (Wechsel-)Wirkungen von Medienerfahrungen im Hinblick auf das indi-
viduelle Wissen, auf die einschligigen Finstellungen und auf das klimarelevante Handeln.
Dabei soll dieses Modell zudem auf die Wahrnehmung und Sinndeutung von wissen-
schaftlich generiertem Wissen auch in anderen Wissensfeldern generalisierbar und tiber-
tragbar sein.! Daran anschlieflend werden empirische Ergebnisse einer reprisentativen
Online-Befragung vorgestellt. Diese beziehen sich allerdings nur — begrenzt durch die
Forschungs6konomie, wie sie empirischen Studien nun einmal auferlegt ist — auf einen
Ausschnitt aus dem dargelegten Modell, indem sie die Zusammenhinge zwischen Me-
diennutzung und Klimawandel-bezogenen Einstellungen beleuchten.?

2. Forschungsstand

Auf nationaler Ebene werden in regelmifligen Abstinden bevolkerungsreprasentative
Befragungen durchgefiihrt, die erfassen, wie viele Menschen an den (anthropogenen)
Klimawandel und dessen Folgen glauben, z. B. im Auftrag des Umweltbundesamts (Ku-
ckartz et al. 2006; Wippermann et al. 2008; Borgstedt et al. 2010). Dabei zeigt sich, dass
seit Jahren ein nicht unerheblicher —wenngleich schwankender — Anteil der Bevolkerung
von der Tatsache eines durch den Menschen verursachten Klimawandels tiberzeugt ist
(2008 z. B. 80 %, Wippermann et al. 2008: 25). Zum Zusammenhang mit der Medien-
berichterstattung bzw. Mediennutzung liegen allerdings bislang nur wenige Studien vor,
insbesondere in Deutschland.?

Im Fokus dieser Untersuchungen steht die Frage der Wirkungen medialer Inhalte auf
die Einstellungen der Mediennutzer*. Dabei kann zwischen dem Grad der Informiert-
heit, einer emotionalen Bewertung des Klimawandels und den Absichten zu klima-

1 So zum Beispiel auf Wissen zu Medizin,- Umwelt- und Energiethemen — Themen also, deren
individuelle Wahrnehmung sowohl fiir den einzelnen Menschen wie auch im Hinblick auf den
Beitrag des Einzelnen zur Gesamtgesellschaft von Bedeutung sein kann.

2 Diese empirischen Daten wurden im Projekt ,,,Klimawandel” aus Sicht der Medienrezipienten:
Zur Wahrnehmung und Deutung eines Wissenschaftsthemas im Prozess 6ffentlicher Kommu-
nikation® erarbeitet. Das Projekt ist Teil des DFG SPP 1409 ,, Wissenschaft und Offentlichkeit:
Das Verstindnis fragiler und konfligierender wissenschaftlicher Evidenz®.

3 Fiir einen ausfiihrlichen Uberblick iiber den Forschungsstand vgl. Neverla & Taddicken (im
Druck).

4 Im Folgenden wird aus Griinden der Lesbarkeit nur die maskuline Form verwendet; es sind
jedoch stets beide Geschlechter gemeint.

506



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2011-4-505
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Taddicken/Neverla - Klimawandel aus Sicht der Mediennutzer

freundlichem Verhalten (z. B. Strom sparen, 6ffentliche Verkehrsmittel nutzen) unter-
schieden werden (Lorenzoni et al. 2007, Arlt et al. 2010). Beziiglich der Informiertheit
der Mediennutzer zeigen Stamm et al. (2000), dass die Medienberichterstattung signifi-
kant mit dem Wissen der Mediennutzer iiber den Einfluss der Verwertung fossiler
Brennstoffe auf den Klimawandel zusammenhingt. Auch Zhao (2009) weist nach, dass
die Medien einen direkten Einfluss auf den Wissensstand zum Klimawandel haben.
Gleichfalls konnte Zhao in seiner Untersuchung nachweisen, dass in diesem Zusam-
menhang auch die Sorge tiber den Klimawandel, also die affektive Bewertung des Kli-
mawandels, bedeutsam ist. In einer japanischen Studie von Sampei & Aoyagi-Usui (2009)
wird dieser Befund gestiitzt: Die Autoren fanden heraus, dass der Umfang der Bericht-
erstattung in japanischen Tageszeitungen unmittelbar mit der offentlichen Besorgnis
tiber den Klimawandel zusammenhingt. Dieser Effekt war jedoch vor allem kurzfristig
festzustellen. Weiterhin zeigen einige Studien, dass die Nutzung von Medienangeboten
auch einen Einfluss auf Verhaltensabsichten hat (Stamm et al. 2000; Leiserowitz 2004;
Fortner et al. 2000). Dabei wird untersucht, inwiefern die Mediennutzung mit der Be-
reitschaft zu Verhaltensinderungen, die den Lebensstandard oder die 6konomische Si-
tuation beeintrichtigen wiirden, zusammenhingt. Beispielsweise finden Arltetal. (2010)
einen Zusammenhang zwischen der informationsorientierten Mediennutzung und den
Verhaltensabsichten beziiglich der Anderung des eigenen Lebensstils und der sozialen
Aktivitat, hingegen keinen Effekt auf klimarelevante Investitionsentscheidungen. Auch
Fortner et al. (2010) finden unterschiedliche Zusammenhinge. So weisen sie in Abhin-
gigkeit der Mediennutzung eine hohe Bereitschaft zu Verhaltensinderungen beziiglich
des eigenen Lebensstandards nach, jedoch eine geringe Akzeptanz fir z. B. Bildungs-
mafinahmen in Schulen oder das Verwenden von Energiesparlampen. Bislang sind also
die Befunde, welchen Einfluss die Medien auf verschiedene Einstellungskomponenten
und Verhaltensabsichten haben, inkonzise.

Die bislang durchgefithrten Untersuchungen fokussieren haufig das informations-
orientierte Mediennutzungsverhalten. Beispielsweise beziehen sich Arlt et al. (2010) in
ihrer Untersuchung explizit auf die politische und informationsorientierte Mediennut-
zung mittels Fernsehen, Zeitung und Internet. Ihre Ergebnisse zeigen, dass Medienein-
flisse auf das Problembewusstsein zum Klimawandel erkennbar sind, jedoch auf einem
vergleichsweise geringen Niveau und variierend in Abhingigkeit von Mediengenre und
Anbieter. Beispielsweise hatten diejenigen Befragten, die sich durch 6ffentlich-rechtliche
Nachrichtensendungen informierten, ein héheres Problembewusstsein als diejenigen,
die keine Nachrichtensendungen rezipierten oder privatrechtliche vorzogen. Die Nut-
zung wochentlicher Printmedien hatte dagegen einen leicht negativen Effekt auf das
Problembewusstsein (Arlt et al. 2010: 18ff.). Daneben liegen Untersuchungen zu me-
dialen Unterhaltungsangeboten vor, insbesondere Filmen. Dabei konnten vor allem
kurzfristige Effekte auf Wahrnehmung und Verhaltensabsichten beztglich klimafreund-
lichen Verhaltens aufgezeigt werden (Leiserowitz 2004; Lowe et al. 2006; Lofgren &
Nordblom 2010). Explizit habituelle, nimlich alltigliche Mediennutzung untersuchte
dagegen Schulz (2003), allerdings in Bezug auf das Umweltbewusstsein insgesamt. Mit-
tels einer Sekundaranalyse einer Eurobarometer-Umfrage aus dem Frithjahr 1999 ana-
lysierte er die Beziehungen zwischen Umweltbewusstsein und Kommunikationsverhal-
ten in 15 EU-Mitgliedstaaten. Dabei wurde Mediennutzung durch einen Index aus
Fernseh-, Radio- und Printmediennutzung operationalisiert. Insgesamt ist seinen Be-
funden zufolge das habituelle Zeitungslesen die bedeutsamste Quelle fiir Informationen
tiber die Umwelt, das Fernsehen nimmt im Vergleich eine eher untergeordnete Rolle ein.
Die habituelle Mediennutzung darf demnach bei der Frage nach Medienwirkungen nicht
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vernachlissigt werden. Dies gilt insbesondere fiir den Klimawandel, der hiufig Gegen-
stand der allgemeinen Medienberichterstattung, aber auch fiktionaler Unterhaltungsan-
gebote ist. Es besteht also auch im Hinblick auf die Medienformate ein inkonzises Bild
der Wirkungsmechanismen.

Weiterhin spielt die individuelle Verarbeitung der medialen Informationen eine aus-
schlaggebende Rolle. Peters & Heinrichs (2005) fanden in ihrer Rezeptionsstudie signi-
fikante Unterschiede entlang soziodemographischer Merkmale (Geschlecht, Alter und
Bildung) und hinsichtlich der Einstellung Umweltbewusstsein. Sie befragten Kistenbe-
wohner in Norddeutschland und legten ithnen jeweils sechs relevante Zeitungsartikel
zum Thema Kiistenrisiken und Kiistenschutz vor, zu denen sie Bewertungen, Einschit-
zungen und Gedankenprotokolle erhoben. Ihr zentrales Ergebnis lautet, dass Medien-
inhalte nicht einfach ibernommen werden, sondern anhand vorhandener Erfahrungen,
Einstellungen, politisch-kultureller Orientierungen und Priferenzen kritisch bewertet
werden. Bei Widerspriichen generieren die Mediennutzer Gegenargumente und/oder
stellen die Glaubwiurdigkeit der Quelle in Frage. Der persuasive Einfluss der ausge-
wihlten Zeitungsartikel erwies sich als minimal, es konnten nur fiir bestimmte Typen
von Reaktionen persuasive Effekte auf die Risikoeinschitzung identifiziert werden (z. B.
beruhigende Medienreaktionen mindern die wahrgenommene Bedrohung durch den
Klimawandel allgemein). Es wurde auflerdem deutlich, dass die Probanden die Sachver-
halte in den Stimuli hiufig in Bezug zur eigenen Person setzten, entweder zur eigenen
Biographie bzw. eigenen Einstellungen oder zu einer (emotionalen) Wirkung auf sich
selbst, vermutlich um das sehr abstrakte Phinomen Klimawandel besser ,fassbar® zu
machen. Andere Studien bestitigen, dass die Rezeption relevanter Medienberichterstat-
tung stark von individuellen Rezeptionsvoraussetzungen abhingt, so z. B. von poliu-
schen Einstellungen (Kellstedt et al. 2008; Malka et al. 2009; Arlt et al. 2010). Daher muss
Rezeptionsforschung in diesem Bereich besonderes Augenmerk auf die individuellen
Rezeptionsvoraussetzungen legen.

Dass zu den individuellen Wahrnehmungs- und Verarbeitungsbedingungen auch die
Wahrnehmung der Offentlichkeit zum Klimawandel zihlt, kann der Studie von Zhao
(2009) entnommen werden. Dagegen zeigen Stamm et al. (2000), dass auch die interper-
sonale Kommunikation die Verarbeitung medialer Informationen und die Einstellung
zum Klimawandel beeinflusst. Somit ist auch die Wahrnehmung des Klimawandels im
personlichen sozialen Umfeld zu berticksichtigen.

Insgesamt ist bislang also nur wenig dartiber bekannt, wie sich Klimawandel-bezo-
gene Mediennutzung auf die Wahrnehmung dieses Phinomens und entsprechendes All-
tagshandeln auswirkt. Die vorgestellten Studien widmen sich vor allem der gezielten
Mediennutzung oder analysieren sehr spezifisches Nutzungsverhalten (z. B. von spezi-
fischen Printmedieninhalten). Thre Ergebnisse lassen sich nur schwer interpretieren und
verweisen auf verschlungene Wege der Medienwirkungen. Nicht zuletzt auf der Grund-
lage dieser Befunde (aber auch aus grundsitzlichen Erwagungen) eignet sich der Begriff
der ,Medienerfahrungen® als Ausgangspunkt einer theoretischen Konzeption. Medien-
erfahrungen umfassen das Gesamt der Mediennutzung und Medienaneignung. Unter
Mediennutzung fallt dabei der Medienkontakt, der jedoch mit minimaler Aufmerksam-
keit und ansatzweisen Deutungsprozessen verbunden sein kann (kommunikative Phase,
vgl. Hasebrink 2003). Medienaneignung meint dagegen den eigentlichen Deutungspro-
zess, der intra- und interpersonal stattfinden kann und eher in der postkommunikativen
Phase angelagert ist.

Das im Folgenden dargestellte Modell zu Medienerfahrungen umschliefit entspre-
chend die Komponenten der Mediennutzung und Medienaneignung und bildet iiberdies
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die Komponenten der Einstellung und der Handlungsabsichten ab. Das Modell bertick-
sichtigt dabei sowohl die gezielte als auch die habituelle Mediennutzung sowie zudem
individuelle und soziale Rezeptionsvoraussetzungen. Das Modell ist primir entwickelt
mit Blick auf Wissensdominen wie den Klimawandel, die hoch komplex sind, urspriing-
lich als wissenschaftliche Hypothesen generiert wurden und eigentlich nicht durch Pri-
mirerfahrungen erlebbar sind. Prinzipiell ist das Modell aber auch auf andere Wissens-
dominen iibertragbar.

3. Multifaktorielles Wirkungsmodell der Medienerfahrung zur komplexen
Wissensdomine Klimawandel

Fir die Entwicklung eines Wirkungsmodells der Medienerfahrungen zur komplexen
Wissensdomine Klimawandel bietet sich als theoretischer Bezugsrahmen das dyna-
misch-transaktionale Paradigma an. Die Autoren des dynamisch-transaktionalen An-
satzes (DTA), Werner Frih und Klaus Schonbach (1982, 1984, 2005), sehen den Umgang
mit Medien als soziales Handeln. Dieses vollzieht sich immer prozesshaft und im Zeit-
verlauf (also ,,dynamisch) sowie als Auseinandersetzung des Individuums mit den
durch die Medieninstitutionen hergestellten Medienangeboten (,inter-transaktional)
und als individueller Prozess der Auseinandersetzung und Entwicklung (,,intra-trans-
aktional“). Der DTA berticksichtigt, dass die Mediennutzung als Handlung individuel-
len und sozialen Rahmenbedingungen unterliegt. Das hier vorzustellende , multifakto-
rielle Wirkungsmodell der Medienerfahrungen zur komplexen Wissensdomine Klima-
wandel“ berticksichtigt die Grundannahmen des DTA und enthilt zudem Erginzungen
durch Ansitze aus Sozialpsychologie und Kommunikationswissenschaft.

Die erste Komponente der Medienerfahrung ist die Mediennutzung. Diese muss die
wechselnde Dynamik des Rezipientenverhaltens berticksichtigen. Gemaff DTA ist der
Rezipient in seinem Nutzungsverhalten in dem Sinne passiv, dass er sich nur innerhalb
eines gewissen Medienangebots bewegen kann, sein Nutzungsverhalten also vom An-
gebot strukturiert wird. Zudem erfolgt Mediennutzung haufig habitualisiert und nicht
aus der aktiven Suche nach Bedirfnisbefriedigung heraus. Zugleich ist der Rezipient
jedoch auch aktiv, weil er aus dem medialen Gesamtangebot einzelne Medien, Angebote
und Aussagen selektieren kann (auch wihrend eines Rezeptionsvorgangs, indem er z. B.
mehr oder weniger aufmerksam rezipiert) und weil er die dargebotenen Informationen
erst durch aktive internalisierte Verarbeitungsprozesse auf Basis seines Vorwissens und
seiner Motivation zu einem subjektiv sinnvollen Ganzen zusammenfiigt (dazu Bonfa-
delli 2004: 1841.). Der potenzielle Wechsel zwischen habitueller Mediennutzung einer-
seits und instrumenteller Mediennutzung andererseits bzw. zwischen aktiver und pas-
siver Komponente der Mediennutzung (Frith & Schonbach 1982: 66, 80) wird hier tiber-
setzt und differenziert in die zwei Typen der gezielten spezifischen Nutzung von kli-
mabezogenen Medieninhalten einerseits und andererseits der allgemeinen unspezifi-
schen Nutzung von allgemeinen Medieninhalten (auch habituelle Nutzung genannt).
Dabei konnen diese Nutzungsweisen nicht als unabhingig voneinander betrachtet wer-
den, da das alltagliche Nutzungsverhalten eng an das instrumentelle gekoppelt sein kann
(und umgekehrt). Im Falle der Medienberichterstattung zum Klimawandel ist zudem zu
bemerken, dass dieses Thema aufgrund seiner Bedeutsamkeit regelmaflig auf der Medi-
enagenda steht.

Voraussetzung fiir die gezielte Mediennutzung ist ein gewisses Mafl an Informati-
onsbedirfnis. Entsprechend der Annahme des Elaboration-Likelthood-Modells (ELM)
nach Petty und Cacioppo (1986) werden bei starker Motivation und hohem Interesse,
also hohem sog. Involvement, Informationen auf einer zentralen Route verarbeitet, was

509



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2011-4-505
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 59. Jahrgang 4/2011

zu dauerhaften Einstellungsinderungen beim Rezipienten fithrt. Im Gegensatz dazu
fihren Informationen, die auf einer peripheren Route aufgrund von geringem Involve-
ment verarbeitet werden, lediglich zu einer temporiren Einstellungsinderung (Schenk
2007: 2591£.).

Zu beachten ist, dass das Modell nicht zwischen der Nutzung von informativen und
unterhaltenden Medienangeboten unterscheidet. Wie bereits Klaus 1996 titelte, ist In-
formation nicht das Gegenteil von Unterhaltung (auch Dehm 1984). Zwar ist die Ver-
mittlung von Inhalten im Kontext des Klimawandels bedeutsam, weil das laienhafte Pu-
blikum sich so iiber dieses komplexe Thema informieren kann; eine solche Inhaltsver-
mittlung findet jedoch keineswegs ausschliefSlich tiber Informationsangebote der Medi-
en statt. Grundsitzlich konnen alle Formen von Medien Informationsfunktionen erftl-
len, unabhingig von Genre, Gattung, Sparte u. 4. (Gehrau 2001: 130ff.; Hasebrink &
Domeyer 2010: 52).

Die zweite wichtige Komponente der Medienerfahrungen ist die Medienaneignung
durch Deutungsprozesse (Winter 1995; Wegener 2008), die sowohl intra- wie interper-
sonal erfolgen. So ist die Medienbotschaft nicht als ein vom Rezipienten unabhingiger
Stimulus zu begreifen, vielmehr wird die Botschaft vom Rezipienten in ihrer Identitit
im Prozess des Verstehens verandert. Die besondere Perspektive des DTA ist, dass jeder
Rezipient in ganz individuellen Bedingungen lebt, die zu subjektiven Wahrnehmungs-
und Deutungsprozessen fihren. Dieselbe Information ist sowohl fiir verschiedene Re-
zipienten als auch zu verschiedenen Zeitpunkten nicht dieselbe, vielmehr wird ihr eine
subjektive Bedeutung zugeschrieben. Die Folgen der Mediennutzung sind somit bei je-
dem Rezipienten unterschiedlich. Rezipierte Informationen konnen unverindert tiber-
nommen (= adaptiert), unmotiviert vergessen, durch Zusammenfassungen und Genera-
lisierungen modifiziert oder durch Relation zu anderem Wissen bzw. Vorwissen erganzt
werden (Frith & Schonbach 1984). Diese Vorginge werden von Frith und Schonbach als
Intra-Transaktionen bezeichnet. Grundsitzlich erfolgen bereits wahrend der Medien-
rezeption kognitive Verarbeitungsprozesse. Entsprechend der Grundannahmen des
DTA zu den Intra-Transaktionen ist davon auszugehen, dass Medieninhalte nicht voll-
stindig und unverindert ibernommen, sondern den eigenen kognitiven Schemata an-
gepasst werden. Innerhalb des multifaktoriellen Wirkungsmodells steht daher die Me-
dienaneignung zwischen der Nutzung und der Einstellung zum Klimawandel.

Weitere wesentliche Komponente des Modells ist die Einstellung zum Klimawandel.
Wihrend der DTA primir kognmonspsychologlsch ausgerichtet ist, stehen hier die in-
ternalen kognitiv-affektiven Prozesse im Zentrum des wissenschaftlichen Interesses; sie
sind Teilaspekte der Einstellung zum Klimawandel. Neben diesen spielen auch konative
(verhaltensbezogene) Komponenten bei der Einstellungsbildung zum Klimawandel eine
wichtige Rolle. Die Unterteilung in diese drei Komponenten basiert auf dem Einstel-
lungskonzept nach Rosenberg & Hovland (1960), das sowohl in der psychologischen
Forschung als auch in der Kommunikationswissenschaft hiufig angewendet wird. Auch
in der kognitiv orientierten Umweltbewusstseinsforschung, an die sich die rezipienten-
orientierte Klimawandelforschung anlehnt, findet dieses sozialpsychologische Drei-
Komponenten-Modell Anwendung (z. B. Kley & Fietkau 1979; Winter 1981; Schahn &
Holzer 1990). Danach sind Einstellungen ,,Pradispositionen, in einer bestimmten Art
und Weise auf spezifische Objekt-Gruppen® zu reagieren (Rosenberg & Hovland 1960:
1). In diesem Sinne wird auch in diesem Modell die Einstellung gegeniiber dem Klima-
wandel in drei Komponenten differenziert: (1) Als kognitive Komponente wird das
Faktenwissen des Rezipienten zu diesem schwierigen und komplexen Thema erfasst. (2)
Die affektive Komponente bildet das Klimawandel-bezogene Problembewusstsein.
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(3) Die konative Komponente schlieflich wird iiber die Bereitschaft, Verantwortung fiir
den Klimawandel zu tibernehmen, und die Handlungsbereitschaft zu klimafreundlichen
Verhaltensweisen abgebildet (ihnlich bei Lorenzoni et al. 2007, Arlt et al. 2010).

Zudem ist davon auszugehen, dass Wirkungen niemals isoliert und singulir zustande
kommen, sondern immer Resultate eines multifaktoriellen Wirkungsgefiiges sind. Ent-
sprechend dieser — gemafl DTA ,,molaren® — Perspektive kann sich die Einstellung zum
Klimawandel nicht durch die Mediennutzung allein, sondern nur im Gefiige weiterer
Einflussvariablen verindern. Insofern ist anzunehmen, dass der dargestellte Medien-
nutzungs- und Medienwirkungskreislauf von individuellen und sozialen Rahmenbe-
dingungen beeinflusst wird. Im Kontext von soziodemographischen sowie personlich-
keitsbedingten Eigenschaften bzw. Erfahrungen und moralischen Haltungen des Rezi-
pienten auf der einen Seite und dessen interpersonaler Kommunikation, dem sozialen
Kontext und der Wahrnehmung der Offentlichkeitsmeinung auf der anderen Seite kon-
nen sich Mediennutzungsverhalten und Einstellungen zum Klimawandel verindern.
Ruckwirkungen innerhalb dieses Prozesses sind denkbar.

Auch das tatsichliche individuelle Verbalten im Alltag, das fiir das Klima relevant
sein kann, wird im Modell abgebildet. Dabei ist davon auszugehen, dass das Handeln
(hier: klimarelevantes Handeln) in einen situativen Kontext einzuordnen ist bzw. von
Aspekten beeinflusst wird, die weder der Einstellung zum Klimawandel noch anderen
individuellen und sozialen Merkmalen zuzurechnen sind. Beispielsweise konnen tem-
porire finanzielle Engpisse, die Anwesenheit Dritter oder auch Zeitdruck den Rezipi-
enten dazu veranlassen, sich weniger klimabewusst zu verhalten als in anderen Situatio-
nen und Lebensumstinden.

Die Betonung der individuellen und sozialen Vorbedingungen der Mediennutzung
wurde, wie oben ausgefiihrt, in mehreren Studien als bedeutsam fiir die Rezeptionsfor-
schung im Bereich Klimawandel und Umweltschutz hervorgehoben. Insbesondere wird
auf individuelle Merkmale verwiesen, wobei diese jedoch haufig als Vorbedingung ge-
sehen werden. Darin offenbart sich das vielleicht grofite generelle Problem der Rezep-
tionsforschung, nimlich die Frage, was ist Folge und damit Wirkung und was ist Vor-
aussetzung und damit Bedingung der Mediennutzung und -aneignung? Diesem Problem
tragt der DTA durch seine dynamische Perspektive in besonderer Weise Rechnung:
Wirkungen sind immer zugleich Voraussetzungen, nur zu unterschiedlichen Zeitpunk-
ten im Rezeptionsverlauf. Die erlebten Wahrnehmungs- und Deutungsprozesse beein-
flussen die Erwartungshaltung an einen zukiinftigen Medienkonsum, welcher wiederum
die individuelle Wahrnehmung und Deutung beeinflussen kann. Dieser zirkulare Pro-
zess spielt sich fortlaufend ab, also auch wihrend eines Nutzungsvorgangs. Medienwir-
kungen sind folglich zeitlich dynamisch zu verstehen; die Folgen der Mediennutzung
sind zugleich Ausgangsvoraussetzungen fiir die nichste Mediennutzung und deren Fol-

en.
’ Das multifaktorielle Wirkungsmodell der Mediennutzung und Einstellung zum Kli-
mawandel greift diesen Grundgedanken einer prozesshaften Medienwirkung auf. Aus
der Einstellung und dem Klima-Handeln kann sich ein neues bzw. verindertes Infor-
mationsbedurfnis ergeben, welches wiederum auf die Mediennutzung, -aneignung und
die Einstellung zum Klimawandel wirken kann. Entsprechend der transaktionalen Per-
spektive des DTA wird auch in diesem Modell keine klare Trennung zwischen Ursache
und Wirkung vorgenommen. Potenziell kann jede Variable Ursache fiir die Veranderung
einer anderen darstellen. Innerhalb des Modells kann also an jeder Stelle angesetzt wer-
den, um den Einfluss bestimmter Variablen auf andere zu ermitteln.
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Abbildung 1: Multifaktorielles Wirkungsmodell der Medienerfabrung zur komplexen
Wissensdoméne Klimawandel (Neverla & Taddicken 2010)
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4. Forschungsfragen

Das vorgestellte Modell bietet einen ibergeordneten theoretischen Rahmen fiir die em-
pirische Auseinandersetzung mit der Frage, inwiefern die Nutzung Klimawandel-be-
zogener Medieninhalte mit der individuellen Einstellung zum Klimawandel des Medi-
ennutzers verbunden ist. Dabei eignet sich das Modell jedoch nicht als Messmodell. Fir
eine empirische Untersuchung besteht die Schwierigkeit, dass die dynamische Perspek-
tive des DTA, dass namlich Wirkungen zugleich Voraussetzungen sind, empirisch nur
schwer abzubilden ist. Zwar konnen Lingsschnittanalysen durchgefithrt werden, diese
sind aber aus methodischer Sicht (Erinnerungs- und Zeiteffekte), vor allem jedoch aus
forschungspragmatischer Perspektive (zeitlicher und finanzieller Aufwand) problem-
behaftet. Daneben besteht die Moglichkeit, sich in der empirischen Analyse auf spezi-
fische Ausschnitte des Modells und damit der Realitit zu konzentrieren. Dieser Weg
wird an dieser Stelle gewihlt, da das vorgestellte Modell zu umfangreich ist, um hier in
seiner Gesamtheit empirisch tiberpriift zu werden. Im Fokus stehen daher die Medien-
nutzung und thre Wirkung auf die Einstellung sowie individuelle und soziale Rahmen-
bedingungen, die ebenfalls die Einstellung zum Klimawandel beeinflussen konnen. Die
empirische Untersuchung stellt somit also lediglich eine Momentaufnahme sowie einen
Ausschnitt des vorgestellten Modells dar.
Konkret werden diese Forschungsfragen untersucht:

FF1: Wie wirken sich die habituelle und themenspezifische Mediennutzung aunf die Ein-
stellungskomponenten Wissen, Problembewusstsein, Verantwortungs- und Hand-
lungsbereitschaft ans?

FF2: Inwiefern sind in diesem Zusammenhang die Wahrnehmung der Offentlichkeits-
meinung sowie des engeren sozialen Umfelds relevant?
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FF3: Welche Rolle spielen dabei individuelle Variablen wie soziodemographische As-
pekte, aber auch grundlegende Werte wie das Umweltbewusstsein?

Sie werden anhand der im Folgenden vorgestellten empirischen Untersuchung beleuch-

tet.

5. Methode
5.1 Befragung

Um die beschriebenen Forschungsfragen zu untersuchen, wurde eine Online-Befragung
mittels eines Online-Access-Panels durchgefithrt.’ Die Teilnehmer wurden dabei gemaf}
AGOF-Daten® hinsichtlich Alter, Geschlecht und Bundesland quotiert, so dass diesbe-
zliglich eine reprisentative Stichprobe fiir deutsche Internetnutzer angenommen werden
kann. Die Befragung wurde im Frithjahr 2010 durchgefithrt und dauerte etwa 20 Minu-
ten. Incentiviert wurde die Befragung tiber Bonuspunkte des Panelbetreibers. Insgesamt
wurde eine Stichprobe von n=1.519 erreicht.

Die Probanden sind zu 53,3 % mannlich und zu 46,7 % weiblich. Dies entspricht in
etwa der Geschlechterverteilung der deutschen Internetnutzer (AGOF 2009-111: 54,1 %
minnlich, 45,9 % weiblich). Das Durchschnittsalter der Befragten betragt 40,6 Jahre
(SD=14,74) mit einer Spanne von 14 bis 81 Jahren. Nach Alterskategorien aufgeteilt,
ergibt sich folgende Verteilung (in Klammern angegeben sind die entsprechenden
AGOF-Daten): 14-19 Jahre: 8,2 % (11,4 %), 20-29 Jahre: 19,4 % (19,1 %), 30-39 Jahre:
19,5 % (19,2 %), 40-49 Jahre: 24,4 % (23,3 %), 50-59 Jahre: 16,3 % (15,1 %), 60 Jahre
und alter: 12,2 % (11,9 %). Die Altersverteilung der Stichprobe entspricht somit anna-
hernd der Verteilung der deutschen Internetnutzer. Hinsichtlich der Bildung ist festzu-
halten, dass die Probanden leicht hoher gebildet sind: kein oder Hauptschulabschluss:
24,8 % (32,0 %), Mittlere Reife: 41,5 % (38,9 %), Hochschulreife: 33,7 % (29,2 %).

5.2 Operationalisierungen

Wie beschrieben, wird die Einstellung zum Klimawandel mittels der Drei-Komponen-

ten-Theorie operationalisiert.

— Die kognitive Komponente erfasst dabei tatsichliches Fakten-Wissen tiber den Kli-
mawandel. Es wurden also keine subjektiven Wissensitems formuliert, sondern Fak-
ten abgefragt, die aus naturwissenschaftlicher Perspektive als gesichert angenommen
werden konnen. Hierzu wurden Items aus der Reprisentativbefragung von Wipper-
mann et al. (2008) entnommen sowie neue Items auf Basis des IPCC-Berichts for-
muliert. Zur Validierung der Items wurde die [tembatterie mit Naturwissenschaftlern
des Helmholtz-Zentrums Geesthacht abgestimmt.

— Die affektive Komponente bezieht sich auf das Problembewusstsein zum Klima-
wandel. Bei diesen Items handelt es sich ebenfalls um eine eigene Zusammenstellung.
Es sind Items, die das Problempotenzial des Klimawandels fiir die Menschheit be-
treffen. Dabei sind auch Argumente von Klima-Skeptikern berticksichtigt.

5 Die im Folgenden zu Grunde gelegte Befragung ist Teil eines grofleren Forschungszusammen-
hanges zum offentlichen Diskurs tiber Klimawandel am Exzellenzcluster ,, KlimaCampus® der
Universitait Hamburg.

6 Die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung (AGOF) erhebt auf Basis eines Multimethodende-
signs in regelmafligen Abstinden Kerndaten zur Internetnutzung in Deutschland.
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— Die konative Einstellungskomponente wurde hier aufgesplittet in die zwei Kon-
strukte Verantwortungsbereitschaft und Handlungsbereitschaft. Bei der Verantwor-
tungsbereitschaft wird eine Skala von Wippermann et al. (2008) verwendet, die er-
fasst, wie sehr die Verantwortung fiir den Klimawandel vom einzelnen Biirger an-
genommen wird und nicht auf z. B. die Politik abgeschoben wird. Die Handlungs-
bereitschaft dagegen erfasst starker die individuelle Bereitschaft fiir konkrete Hand-
lungen, die auch mit finanziellen Einbuflen verbunden sind. Es handelt sich um eine
Skala von Peters & Heinrichs (2005).”

Die Mediennutzung der Probanden wurde sowohl als habituelle, das heiflt als alltiglich

gewohnte Mediennutzung erfasst als auch als gezielte Nutzung von Klimawandel-be-

zogenen Medieninhalten, also als Nutzung zur Information tiber den Klimawandel. Da-
bei wurde jeweils erhoben, wie haufig die folgenden Mediengattungen genutzt werden:

Fernsehen (6ffentlich-rechtlich, privat), Radio, Printmedien (iiberregionale und regio-

nale Tageszeitungen, Wochenzeitungen bzw. -zeitschriften) und das Internet. Es wurde

jeweils ein entsprechender Index gebildet, der sowohl die Anzahl der genutzten Medien
als auch deren Hiufigkeit berticksichtigt.?

Als exemplarische Einflussfaktoren der sozialen Rahmenbedingungen werden hier
das Problembewusstsein der Offentlichkeit und des sozialen Kontextes in die Analysen
integriert. Diese Auswahl folgt der Argumentation von Weber (2010), die die emotionale
Wahrnehmung der Offentlichkeit und des sozialen Umfelds an die individuelle Wahr-
nehmung des Klimawandels bindet. Die Skala ,,Problembewusstsein“ wurde hierzu ent-
sprechend angepasst.’?

Aus der Vielzahl moglicher personlicher Merkmale, die die Einstellung zum Klima-
wandel und das entsprechende Alltags- und Mediennutzungsverhalten beeinflussen
kénnen, wurden hier die personliche Betroffenheit vom Klimawandel und das Umwelt-
bewusstsein ausgewahlt. Diese sind als wichtige Groflen im Einstellungsbildungsprozess
zu sehen (Peters & Heinrichs 2005; Weber 2010). Die personliche Betroffenheit kann als
Involvement in das Thema verstanden werden, wonach sich die personliche Relevanz
des Themas bemisst. Es wurde erfasst, wie betroffen sich die Probanden vom Klima-
wandel fihlen, wie grof§ also der Einfluss ist, den das Thema Klimawandel auf ihr Leben
hat. Dies wurde sowohl fiir die Gegenwart als auch fiir die Vergangenheit und die Zu-
kunft erfasst. Beztiglich der Erhebung des Umweltbewusstseins kann auf eine lange
Forschungstradition zurtickgegriffen werden. So steht eine Vielzahl verschiedener vali-
dierter Skalen zur Verfiigung (fiir einen Uberblick Homburg & Matthies 1998). An die-
ser Stelle wird eine Skala verwendet, die das Umweltbewusstsein als tibergeordnete
Werthaltung erfasst. Insofern wurde eine eindimensionalen Skala gewihlt, die an das
New Environmental Paradigm (NEP) von Dunlap & Van Liere (1978) anschliefit, nim-
lich die Revised NEP Scale von Dunlap et al. (2000), die z. B. erfolgreich von Stets &
Biga (2003), Shafer (2006), Dietz et al. (2007) und Good (2007) verwendet wurde. Diese
Skala erfasst das Umweltbewusstsein als grundlegende und generelle Werthaltung in
Form der Ansichten tiber die grundsitzliche Beziehung von Mensch und Natur (Dunlap
et al. 2000: 427). Da diese Skala jedoch nur auf Englisch verfiigbar war, wurde sie zu-
nachst von zwei sprachlich versierten Experten unabhingig voneinander ubersetzt.

7 Die beschriebenen Skalen befinden sich im Anhang.

Hierzu wurden sechsstufige Ratingskalen von ,,taglich bis ,,nie“ verwendet.

9 Die Frage lautet hier: ,,Was glauben Sie, was denken die meisten Menschen tiber die folgenden
Aussagen zum Klimawandel?“ bzw. ,Was glauben Sie, was denken Thre Verwandten, Freunde
und Bekannte tiber die folgenden Aussagen zum Klimawandel?“

oo
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Tabelle 1: Statistische Kennwerte

n MW SD  min max  Schiefe Cronbach’s
Alpha

Einstellung zum Klimawan-
del
Wissen (Index) 1107 3,24 ,523 1,00 5,00 ,002 ,769
Problembewusstsein (Index) 1344 3,70 ,787 1,00 5,00 5,353 ,859
Verantwortungsbereitschaft 1427 314 533 100 467 369 817
(Index)
dH;‘;;dlunngere““haft (In- 1310 321 770 1,00 5,00 -078 708
Mediennutzung
Zgggmhe unspezifische (In- ) 09 339 827 71 500 - 415 677
gezielte spezifische (Index) 1426 1,84 1,264 ,00 5,00 ,370 911
Sozialer Rahmen
Problembewusstsein sozialer 1332 351 818 1,00 500 1ot 778
Kontext (Index)
Problembewusstsein Offent= 54 875 1,00 500 138 778
lichkeit (Index)
Individueller Rahmen
Umweltbewusstsein (Index) 1313 3,66 ,590 1,73 5,00 -,072 ,836
Betroffenheit (Index) 1458 2,75 961 1,00 5,00 -,019 ,883
Soziodemographie
Geschlecht (1=minnlich,
2=weiblich) 1519 1,47 ,499 1 2 ,131 —
Alter 1519 40,60 14,742 14 81 ,224 -
Bildung (hochster Schulab- 1519 417 1,401 1 6 479 B
schluss)
Einkommen (Haushalt, in 1268 262 1,001 1 4 067 B

Klassen)

Anmerkung: Je hoher die Werte, desto ausgepragter sind sie.

6. Ergebnisse

Um den Zusammenhang der verschiedenen Variablen und der Einstellung zu bestim-
men, wurden multiple Regressionsanalysen gerechnet, fiir die die verschiedenen Ein-
stellungskomponenten jeweils als abhingige Variable gesetzt wurden (Tab. 2). Die Gtite
der Modelle ist befriedigend, nur das Modell 3 mit der AV Verantwortungsbereitschaft
weist ein geringes korrigiertes R2 auf. Die Ergebnisse werden anhand der einzelnen For-
schungsfragen vorgestellt.

FF1: Wie wirken sich die habituelle und themenspezifische Mediennutzung anf die Ein-
stellungskomponenten Wissen, Problembewusstsein, Verantwortungs- und Hand-
lungsbereitschaft ans?

Beziiglich der Frage nach einem direkten Zusammenhang der habituellen, also alltagli-

chen unspezifischen Mediennutzung zeigt sich, dass diese einen zwar geringen, aber si-

gnifikanten Erklirungsbeitrag beziiglich der AV Wissen leistet: Je mehr und hiufiger die

Rezipienten gewohnlich die Medien nutzten, desto hoher ist thr Wissen zum Klima-
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Tabelle 2:  Ergebnisse der multiplen Regressionsanalysen

Unabhingige Abhingige Variablen
Variablen Wissen zum Kli- ~ Problem-  Verantwortungs-  Handlungs-
mawandel bewusstsein bereitschaft bereitschaft

Modell 1 2 3 4
Beta Beta Beta Beta

Mediennutzung

Allcigliche un- ,090%% 032 -,030 -,010

spezifische

Gezielte spezifische ,076% ,030 J115%%

Sozialer Rahmen

Pro‘blembewussmeln 132%% 192 108 2275

sozialer Kontext

Problembewusstsein s -

Offentlichkeit 133 ~039 ~021 ~142

Individueller Rahmen

Umweltbewusstsein 022 5164 173 3300

Betroffenheit 3277 ,231%%% FRs o

Soziodemographie

Geschlecht (1=minn- s

lich, 2=weiblich) 111 009 016

Alter ,040 -017 -,084%+ -,030

Bildung -,067% 011 -,019 094

Einkommen -,039 ,000 ,045 ,068%

Korr. R2 ,288 ,490 ,159 ,282

F 35,139 93,684 19,661 38,040

ek p:OOO, b PSOl, % pSOS

wandel. Offenbar erhalten die Rezipienten also tiber ihre iibliche Mediennutzung eine
Reihe an Informationen iiber das Thema Klimawandel, die sie in thren Kenntnisstand
aufnehmen. Dagegen zeigt sich kein Zusammenhang zwischen der habituellen Medien-
nutzung und der affektiven Einstellungskomponente des Problembewusstseins sowie
den konativen Komponenten der Verantwortungs- und Handlungsbereitschaft. Die ha-
bituelle Nutzung der Medien versorgt die Nutzer offenbar mit Faktenwissen tiber den
Klimawandel, erreicht sie jedoch nicht emotional. Dies konnte auch erkliren, warum die
konativen Komponenten, also die Verhaltensabsichten, nicht beeinflusst werden.

Ein geringer, aber signifikanter Zusammenhang zwischen der Haufigkeit der the-
menspezifischen, also gezielten Nutzung Klimawandel-bezogener Medieninhalte und
den Einstellungskomponenten zeigt sich fiir das Wissen uiber den Klimawandel. Vor
allem bestehen zwischen der Nutzung und den konativen Komponenten Verantwor-
tungs- und Handlungsbereitschaft signifikante positive Zusammenhinge: Je haufiger
Klimawandel-bezogene Medieninhalte genutzt werden, desto héher ist auch die Bereit-
schaft, Verantwortung fir den Klimawandel zu ibernehmen und aktiv gegen ihn vor-
zugehen. Im Sinne des vorgestellten theoretischen Modells ist dabei jedoch zu bedenken,
dass die hohere themenbezogene Mediennutzung gleichfalls Ursache wie auch Folge der
hoheren Bereitschaften ist bzw. sein kann. So ist einerseits anzunehmen, dass die Nut-
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zung Klimawandel-bezogener Medieninhalte die Bereitschaft zur Handlung und zur
Verantwortungstibernahme der Mediennutzer stirkt; andererseits aber ist nicht auszu-
schliefen, dass Menschen mit hoheren Bereitschaften eher gewillt sind, themenbezogene
Medienberichterstattung zu rezipieren.

Interessanterweise besteht auch zwischen der themenspezifischen Nutzung und der
affektiven Komponente des Problembewusstseins so gut wie kein Zusammenhang. Die
durch die Massenmedien transportierten Informationen scheinen also insgesamt weniger
die Emotionen der Mediennutzer anzusprechen als deren Intellekt. Anders herum su-
chen vom Klimawandel emotional betroffene Personen offenbar auch nicht vermehrt
nach medialen Informationen zum Thema.

Wie angesprochen, stellt sich der Einfluss der Medien auf die Einstellungen der Me-
diennutzer nicht als uni-kausales Geflecht dar. Es wurde dargelegt, dass insbesondere
der soziale und individuelle Rahmen der Mediennutzer als einstellungsbeeinflussend
anzunehmen sind.

FF2: Inwiefern sind in diesem Zusammenhang die Wabhrnehmung der Offentlichkeits-
meinung sowie des engeren sozialen Umfelds relevant?

Es wurde gefragt, inwiefern die Bewertung durch den sozialen Kontext — sprich: durch
die soziale Peer Group — Einfluss auf die individuelle Bewertung hat. Die Ergebnisse der
Regressionsanalysen zeigen, dass das im sozialen Umfeld wahrgenommene Problembe-
wusstsein signifikant positiv zusammenhingt mit allen Einstellungskomponenten. Je
starker der Klimawandel im sozialen Umfeld als Problem gesehen wird, desto grofler ist
nicht nur das individuelle Problembewusstsein, sondern sind gleichfalls die Bereitschaf-
ten zur Verantwortungstiibernahme und allgemeinen Handlung sowie der Wissensstand.
Die emotionale Bewertung der eigenen sozialen Kontakte scheint also ein wichtiger
Einflussfaktor fiir die Meinungsbildung zu sein. Gleichfalls konnen die eigenen Einstel-
lungen zum Klimawandel der Befragten die wahrgenommenen, aber auch die tatsachli-
chen Einstellungen des sozialen Umfelds beeinflusst haben. Insgesamt lasst sich aus die-
sen Befunden schlussfolgern, dass die interpersonale Kommunikation einen nicht uner-
heblichen Einfluss auf die Einstellung zum Klimawandel hat.

Als weitere wichtige soziale Rahmenvariable wurde die Einschitzung der Offent-
lichkeit aufgegriffen. Hier zeigt sich interessanterweise, dass kein linearer Zusammen-
hang zwischen der Einschitzung, wie hoch das Problembewusstsein der Offentlichkeit
ist, und dem eigenen Problembewusstsein besteht. Dagegen besteht ein signifikant po-
sitiver Zusammenhang zum eigenen Wissen: Je hoher das Problembewusstsein der Of-
fentlichkeit eingeschatzt wird, desto hoher ist der eigene Kenntnisstand. Dieser Zusam-
menhang lasst sich damit erkliren, dass die Zuwendung zu (Medien-)Informationen tiber
ein Offentlich als Problem erkanntes Thema aufmerksamer und intensiver erfolgt und
somit mehr Informationen in den eigenen Wissensstand iibernommen werden. Die Al-
ternativ- bzw. Zusatzerklirung, dass das eigene hohe Wissen zu der Wahrnehmung eines
hoheren offentlichen Problembewusstseins fiihrt, erscheint an dieser Stelle weniger
plausibel. So zeigt Wild (2008), dass Wissen tiber den Klimawandel nicht verbunden ist
mit Third-Person-Effekten: Personen, die angeben, viel iiber den Klimawandel zu wis-
sen, schreiben anderen Personen keine anderen emotionalen Wirkungen der Medien-
nutzung zu als sich selbst.

Ein interessantes Ergebnis ist, dass ein signifikant negativer Zusammenhang zwi-
schen dem Problembewusstsein der Offentlichkeit und der eigenen Handlungsbereit-
schaft besteht: Je hoher das Problembewusstsein der Offentlichkeit eingeschitzt wird,
desto niedriger ist die eigene Bereitschaft fiir Handlungsmafinahmen gegen bzw. zur
Anpassung an den Klimawandel. Hier findet also offenbar eine Art Abwilzung oder
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Entlastung von Handlungsanforderungen statt. Anders herum konnte sich hier auch ein
gewisser Idealismus der Befragten widerspiegeln, indem die eigene Handlungsbereit-
schaft stirker ausgepragt ist, gerade weil das wahrgenommene 6ffentliche Problembe-
wusstsein zum Klimawandel niedrig ist.

FF3: Welche Rolle spielen dabei individuelle Variablen wie soziodemographische As-
pekte, aber auch grundlegende Werte wie das Umwelthewusstsein?

An weiteren Variablen, die neben der Mediennutzung und den Einschitzungen des so-
zialen Kontextes bzw. der Offentlichkeit relevant sind, wurden individuelle Merkmale
hervorgehoben. An dieser Stelle wird auf das generelle Umweltbewusstsein sowie auf
die eigene Betroffenheit eingegangen. Die Ergebnisse der Regressionsanalysen zeigen,
dass diese den jeweils hochsten Anteil zur Varianzaufklirung leisten. So besteht ein ho-
her Zusammenhang zwischen Umweltbewusstsein und der affektiven Komponente des
Problembewusstseins, gleichfalls gilt dies fiir die konative Komponente Handlungsbe-
reitschaft sowie in abgeschwichter Form auch fiir die konative Komponente Verant-
wortungsbereitschaft. Ein hohes generelles Umweltbewusstsein geht also mit einem ho-
hen Problembewusstsein sowie mit einer hohen Verantwortungs- und Handlungsbe-
reitschaft einher. Das grundlegende Verstindnis, in welcher Beziechung Mensch und
Natur zueinander stehen, hat damit die grofite Erklirungskraft fiir die Klimawandel-
bezogenen Einstellungen. Das Thema Klimawandel scheint von den Mediennutzern in
diesen allgemeinen Zusammenhang einsortiert zu werden. Insofern tiberrascht auch
nicht, dass zwischen Umweltbewusstsein und der kognitiven Komponente des Wissens
kein signifikanter Zusammenhang besteht. Personen mit ausgepragtem Umweltbe-
wusstsein erachten demnach die Aneignung von faktischen Informationen tiber den Kli-
mawandel fir eine Einstellungsbildung gegentiber dieser Thematik nicht fiir notwendi-
ger als andere, sondern haben sich vielmehr ihre Einstellung auf Basis ihres Grundver-
standnisses iiber die Beziehung von Mensch und Natur gebildet.

Die Annahme einer umgekehrten Wirkrichtung, nimlich von den Klimawandel-be-
zogenen Einstellungen auf das Umweltbewusstsein, ist nicht auszuschliefen, erscheint
jedoch wenig plausibel, da Umweltbewusstsein hier als grundlegende Komponente des
Wertesystems erfasst wurde.

Beztiglich der Betroffenheit zeigt sich, dass die individuelle Einschatzung, wie sehr
das eigene Leben vom Klimawandel betroffen ist, signifikant positiv mit allen vier Ein-
stellungskomponenten zusammenhingt. Insbesondere besteht hier ein hoher Zusam-
menhang zum Stand des Wissens tiber den Klimawandel. Personen, die sich vom Kli-
mawandel betroffen fithlen, scheinen sich eher iiber dieses Thema zu informieren bzw.
die berichteten Informationen aufmerksamer wahrzunehmen und besser zu erinnern.
Vor allem beztiglich des Wissens ist jedoch ebenfalls anzunehmen, dass ein hoher Kennt-
nisstand tiber den Klimawandel dazu fiihrt, dass die Menschen eher einen Einfluss auf
ihr eigenes Leben befiirchten, sich also stirker betroffen fithlen.

Beziiglich der individuellen soziodemographischen Variablen zeigen die Ergebnisse,
dass das Geschlecht einen Einfluss hat auf den Wissensstand und die Verantwortungs-
bereitschaft: Frauen wissen mehr und sind eher bereit, individuell Verantwortung zu
ubernehmen. Als weitere Variable zeigt Bildung einen Einfluss auf die Einstellungs-
komponenten Wissen und Handlungsbereitschaft: Wahrend hohere Bildung mit hoherer
Handlungsbereitschaft einhergeht, zeigt sich zum Wissen iiberraschend ein schwach ne-
gativer Zusammenhang: Hohere Schulbildung geht also mit einem geringeren Fakten-
wissen Uber den Klimawandel einher. Weitere Zusammenhinge finden sich zwischen
Alter und Verantwortungsbereitschaft (je jiinger, desto grofier die Verantwortungsbe-

518



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2011-4-505
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Taddicken/Neverla - Klimawandel aus Sicht der Mediennutzer

reitschaft) sowie zwischen Einkommen und Handlungsbereitschaft (je hoher, desto gro-
Ber die Handlungsbereitschaft).

6. Fazit

Das Thema Klimawandel steht seit einigen Jahren auf der Medienagenda ganz oben. Die
kommunikationswissenschaftliche Forschung hat dabei gut Schritt gehalten mit der an
Umfang und Breite wachsenden Medienberichterstattung. Im vorliegenden Beitrag liegt
der Fokus jedoch auf einer bislang vernachlissigten Forschungsperspektive: der Wahr-
nehmung und Deutung des Themas durch die Rezipienten. Diese ist bedeutsam, weil es
sich um ein komplexes wissenschaftliches Thema handelt, das zugleich fragil wie auch
sozial relevant ist. Die Vermittlung der wissenschaftlichen Erkenntnisse im Sinne einer
Ubersetzung fiir die breite Offentlichkeit kommt dabei den Massenmedien zu. Sie ma-
chen den nicht-wahrnehmbaren Klimawandel verstindlich (Kruse 2007). Wie dieses den
Medien gelingt bzw. wie die Mediennutzer den medial vermittelten Klimawandel wahr-
nehmen und welche Einstellung sie dazu haben bzw. entwickeln, ist bedeutsam, da sich
aus der Akzeptanz des Wissens iiber Klimawandel Mafinahmen bzw. Handlungsnot-
wendigkeiten auf sowohl sozial-politischer als auch auf industriell-okonomischer Ebene
ergeben, die schliefflich individuell getragen und akzeptiert werden miissen.

Im Sinne des Anspruchs, theoriegeleitete empirische Forschung zu bieten, wurde
zunichst ein theoretisches Modell vorgestellt, das dem dynamisch-transaktionalen Pa-
radigma als Grundmodell verbunden ist: das multifaktorielle Wirkungsmodell der Me-
dienerfahrung zu einer komplexen Wissensdomine — im vorliegenden Fall zum The-
menfeld Klimawandel. Die empirische Untersuchung kann dabei nur eine Momentauf-
nahme des Modells bieten und sich auf einen Ausschnitt beziehen. Mittels einer im Mirz
2010 durchgefiihrten online-reprasentativen Befragung mit n=1519 wurde der Kern des
Modells, nimlich der Zusammenhang von Mediennutzung und Einstellung unter Be-
rucksichtigung exemplarischer sozialer und individueller Faktoren analysiert. Im Fokus
der Untersuchung stand dabei die Annahme, dass die Nutzung von Medien — neben
individuellen und sozialen Variablen - einen Einfluss auf die Einstellung zum Klima-
wandel hat. Dabei ist umgekehrt jedoch auch anzunehmen, dass die Einstellung die Me-
diennutzung zum Thema und insbesondere die individuellen Deutungsprozesse der
Medienaneignung beeinflusst.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie haben gezeigt, dass Mediennutzung signifi-
kant mit dem individuellen Wissen tiber den Klimawandel zusammenhingt: Je mehr und
je hiufiger allgemeine Mediennutzung stattfindet, umso hoher ist das Wissen der Rezi-
pienten iiber das spezifische Thema Klimawandel. Diese habituelle Form der Medien-
nutzung versorgt die Rezipienten offenbar mit Fakten tiber den Klimawandel, erreicht
sie jedoch nicht emotional. So zeigen die Daten weder einen Zusammenhang zwischen
der Haufigkeit der habituellen Mediennutzung und der affektiven Einstellungskompo-
nente in Form des Problembewusstseins noch zur konativen Komponente in Form von
Verantwortungs- und Handlungsbereitschaft.

Die thematisch spezifische, auf Klimawandelthemen zielende Mediennutzung ist
leicht positiv verbunden mit Wissen tiber den Klimawandel, jedoch — anders als die all-
gemeine und thematisch unspezifische Mediennutzung — zusitzlich auch mit Verant-
wortungsbereitschaft und Handlungsbereitschaft. Es fallt jedoch wiederum auf, dass die
affektive Komponente durch die Haufigkeit der thematisch spezifischen Mediennutzung
ebenfalls nicht bertihrt wird. Der Umfang der Mediennutzung, unabhingig ob alltagliche
oder themenspezifische Nutzung, steht also in keinem Zusammenhang zur emotionalen
Bewertung des Klimawandels. Das medial vermittelte Bild des Klimawandels scheint
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demnach ein cher rationales zu sein. Die Gefiihle der Mediennutzer werden offenbar
wenig bis gar nicht angesprochen. Dieses Ergebnis deckt sich mit einer inhaltsanalyti-
schen Untersuchung von Peters und Heinrichs (2008), nach der in den deutschen Medien
auffallig haufig Aussagen wissenschaftlicher Studien und Berichte, insbesondere des
IPCC genannt werden. Die Autoren sprechen von einer ,,Verwissenschaftlichung der
politischen und gesellschaftlichen Debatte tiber den Klimawandel (Peters & Heinrichs
2008: 32). Uberwiegend scheint also die massenmediale Verarbeitung des Klimawandels
auf der sachlich-informationsorientierten Ebene stattzufinden — und als solche von den
Rezipienten auch wahrgenommen zu werden. Ein solcher sachlicher Diskurs ist indes
sicher wenig geeignet, um das abstrakte und komplexe Phinomen Klimawandel fiir die
Menschen greifbarer zu machen. Inwiefern einzelne Medienereignisse die affektive Ein-
ordnung des Klimawandels beeinflussen, z. B. die Rezeption fiktionaler und/oder do-
kumentarischer Medienangebote, etwa Filme wie ,,An Inconvenient Truth®, lisst sich
an dieser Stelle nicht sagen.

Die Ergebnisse haben weiterhin gezeigt, dass auch auflermediale Konstellationen auf
individueller und sozialer Ebene eine wichtige Rolle spielen. So leistet das individuelle
Umweltbewusstsein einen jeweils hohen Anteil an Varianzaufklirung beziiglich der
Einstellungskomponenten Problembewusstsein, Verantwortungs- und Handlungsbe-
reitschaft. Auch das subjektive Gefthl der personlichen Betroffenheit scheint eng ver-
bunden mit diesen Einstellungskomponenten und auch mit dem Stand des Wissens tiber
den Klimawandel. In Verbindung mit dem vorgestellten theoretischen Modell lisst sich
festhalten, dass diese individuellen Merkmale wiederum das Mediennutzungsverhalten
beeinflussen: Personen mit hohem Umweltbewusstsein und/oder einer hohen subjekti-
ven Betroffenheit werden eher Medieninhalte zum Klimawandel nutzen, sei es durch
gezielte Selektion themenspezifischer Inhalte oder durch eine intensivere Zuwendung
zu diesen. Auch auf die individuellen Medienaneignungsprozesse wirken sich diese in-
dividuellen Vorbedingungen aus.

Auf individueller Ebene hat sich zudem gezeigt, dass das Geschlecht einen Einfluss
auf einzelne Einstellungskomponenten hat: So wissen Frauen mehr tiber den Klima-
wandel und zeigen auch eine hohere Verantwortungsbereitschaft. Eine hohere Hand-
lungsbereitschaft wird auch von Hoher-Gebildeten und Mehr-Verdienenden gezeigt.
Allerdings hingt der Grad der Bildung negativ mit dem Wissensstand tiber den Klima-
wandel zusammen. Worauf dies zuriickzufiihren ist, bleibt unklar.

Dariiber hinaus zeigt die vorliegende Befragung, dass die soziale Peer Group Einfluss
auf das individuelle Problembewusstsein zum Klimawandel nimmt — und/oder umge-
kehrt. Daraus lasst sich schlieffen, dass die interpersonale Kommunikation zum Thema
Klimawandel eine wichtige Einflussgrofe fiir die Klimawandel-bezogenen Einstellun-
gen darstellt. Es ist zu vermuten, dass im Sinne eines Zweistufen-Flusses der Kommu-
nikation (Lazarsfeld et al. 1944) die Informationen nicht direkt medial vermittelt aufge-
nommen werden, sondern vielmehr indirekt {iber die zwischenmenschliche Kommuni-
kation. Es kann angenommen werden, dass hier die emotionale Bewertung und Einord-
nung des sachlich gefiihrten Mediendiskurses stattfindet. Die interpersonale (An-
schluss-)Kommunikation sollte daher zukunftig systematisch in Analysen einbezogen
werden.

Kritisch kann die Methode der Befragung (online) und damit einhergehend die Re-
prasentativitat der Stichprobe (Internetnutzer) gesehen werden. Dartiber hinaus verlan-
gen die derzeit offenen Fragen nach Forschungsdesigns, die mit qualitativen Verfahren
wie problemzentrierten Intensivinterviews oder Gruppendiskussionen arbeiten, um —
sowohl retrospektiv wie auch fir laufende Entwicklungen — die Qualitit der Medien-
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nutzung, der genutzten Medienangebote sowie der Medienaneignung erheben zu kon-
nen.

So zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Befragung insgesamt, dass zumindest
schwache lineare Wirkungseffekte der Medien anzunehmen sind, insbesondere beziig-
lich des Wissens der Mediennutzer. Beztiglich der konativen Einstellungskomponenten
Verantwortungs- und Handlungsbereitschaft zeigten sich Verbindungen zur themen-
spezifischen Mediennutzung. Daneben lieflen sich keine linearen Zusammenhinge zur
emotionalen Bewertung feststellen. Um hier verstehen zu kénnen, wie die Medien bzw.
einzelne Medienangebote die gefithlsmifige Einschitzung des Klimawandels beeinflus-
sen, bedarf es anderer (qualitativer) Analysemethoden, die die Medienerfahrungen nicht
nur als Mediennutzung tiber Umfang und Haufigkeit operationalisieren, sondern auch
als Medienaneignung tiber die Qualitit der Mediennutzung (z. B. auch in Gestalt eines
singuliren Medienangebotes) und tiber die intra- und interpersonalen Deutungsprozesse
operationalisieren. Insgesamt wurde jeweils thematisiert, dass die Wirkungsrichtung
Mediennutzung auf Einstellung nicht eindeutig ist, sondern dass vielmehr Wechselwir-
kungen anzunehmen sind, die insbesondere tiber die Medienaneignung erfolgen. Die
intensivere Erforschung dieser individuellen Deutungs- und Aneignungsprozesse, die
jedoch kaum standardisiert erfolgen kann, wire auch fir die weitere Validierung der
theoretischen Modellierung hilfreich.

Um auflerdem die dynamische Perspektive des vorgestellten theoretischen Wir-
kungsmodells tiberpriifen zu kénnen, miissten Langsschnittanalysen durchgefithrt wer-
den, die eine zeitliche und damit auch kausale Einordnung von Nutzung und Einstellung
erlauben. Die verschlungenen Wege der Wirkung von Medienangeboten zu komplexen
Wissensdomanen bediirfen zukiinftig also der Triangulation aus mehreren Forschungs-
perspektiven und -methoden.
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Anhang

Skala Wissen zum Klimawandel

Nr. Item

W1  Fur den derzeit stattfindenden Klimawandel ist vor allem der Mensch verantwortlich.

W2  Die Hauptursache fiir den Klimawandel ist die Erhéhung der Treibhausgase.

W3  Ein Anstieg der Konzentration der Treibhausgase in der Atmosphire geht nicht immer mit
einer Erwirmung des Klimas einher. (negativ)

W4  Ein Anstieg der Konzentration der Treibhausgase in der Atmosphire fiihrt langfristig zu
einer Erwirmung des Klimas.

W5  Wenn die Konzentration der Treibhausgase kiinftig konstant bleiben wiirde, kime es nicht
zu einer Temperaturerhdhung. (negativ)

W6  Inden letzten 100 Jahren hat sich das weltweite Klima um weniger als 1 Grad Celsius er-
warmt.

W7  Gebirgsgletscher und schneebedeckte Flichen haben bisher nur auf der Nordhalbkugel ab-
genommen. (negativ)

W8  Diirregebiete werden sich durch den Klimawandel flichenmifig ausbreiten.

W9  Stiirme und Uberschwemmungen werden durch den Klimawandel in vielen Regionen hiu-
figer auftauchen.

W10 Invielen Regionen wird die Verfiigbarkeit von Trinkwasser durch den Klimawandel steigen.
(negativ)

W11 Die Artenvielfalt von Pflanzen und Tieren ist durch den Klimawandel nicht bedroht. (7e-
gativ)

W12 Das Waldsterben in Deutschland wird wegen des Klimawandels stark zunehmen.

W13 Die Ertrige in der Landwirtschaft werden wegen des Klimawandels in einigen Regionen
Deutschlands deutlich zuriickgehen.

Antworten von 1 ,,stimme iiberhaupt nicht zu* bis 5 ,,stimme voll und ganz zu“

Skala Problembewusstsein Klimawandel

Nr. Item

P1  Der Klimawandel ist eine der grofiten Herausforderungen fiir die Menschheit.

P2 Der Klimawandel wird zukiinftig erhebliche Auswirkungen auf das Leben der Menschen
haben.

P3  Durch den Klimawandel entstehen hohe Kosten.

P4 Der Klimawandel betrifft prinzipiell jeden.

P5  Der Klimawandel hat auch viele Vorteile. (negativ)

P6  Der Klimawandel ist nicht so schlimm, wie uns weisgemacht wird. (negativ)

P7  Esgibt dringendere Probleme als den Klimawandel. (negativ)

P8  Der Mensch wird mit den Herausforderungen des Klimawandels gut zurechtkommen.
(negativ)

P9  Der Klimawandel hat auf mein eigenes Leben keinen Einfluss. (negativ)

Antworten von 1 ,,stimme tiberhaupt nicht zu* bis 5 ,,stimme voll und ganz zu*
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Skala Verantwortungsbereitschaft fiir den Klimawandel (Wippermann et al. 2008)

Nr. Item

V1  Biirger kénnen durch ein umweltbewusstes Alltagsverhalten wesentlich zum Klimaschutz
beitragen.

V2 Der Druck von Biirgern auf die Politik kann wirksame Maffnahmen zum Klimaschutz her-
beiftihren.

V3 Biirger konnen durch ihr Engagement in Umwelt- und Klimaschutzverbinden wesentlich

zum Klimaschutz beitragen.

Antworten von 1 ,,stimme tiberhaupt nicht zu“ bis 5 ,,stimme voll und ganz zu*

Skala Handlungsbereitschaft zum Klimawandel (Peters & Heinrichs 2005)

Nr. Item

H1  Wegen des Klimawandels muss der Kiistenschutz verstirkt werden, auch wenn dies fir die
Biirger teuer wird.

H2  Der mogliche Klimawandel ist fiir mich kein Grund, freiwillig Abstriche von meinem Le-
bensstandard zu machen. (negativ)

H3  Deutschland sollte in der Klimaschutzpolitik keine Vorreiterrolle einnehmen, sondern auf
eine internationale Losung warten. (negativ)

H4  Ich bin bereit, hohere Preise fiir Produkte zu bezahlen, die weniger schadlich fiir das Klima
sind.

H5  Der Klimawandel rechtfertigt im Augenblick noch keinen kostspieligen Ausbau der Deiche

und anderer Kiistenschutzanlagen. (negativ)

Antworten von 1 ,,stimme tiberhaupt nicht zu“ bis 5 ,,stimme voll und ganz zu“
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