STARTKARTE

Unsere Gesprachsfiguren Mo und Hio
begleiten dich durch das Kartenset auf deinem Weg
zur wirRsamen Kommunikation tibers Klima.



Willkommen! Schon, dass du dieses

Kartenset in den Hinden haltst.
WARUM DIESES IKARTENSET?

Wieso gibt es immer noch so viele Menschen,
Institutionen und Lander, die die Klimakrise als
Problem erkRannt haben und trotzdem nicht zu
ihrer Losung beitragen?

Die Erreichung der Sustainable Development Goals,
also die Chance auf eine friedliche, sichere und
gerechte globale Zukunft, hangt substantiell davon
ab,dass die Bevolkerungin demokratischen Industrie-
landern wie Deutschland Veranderungsprozessen
zustimmt und sie aktiv unterstutzt. ARtuell sind vor
allem Menschen in den Landern des Globalen Sudens
von den Auswirkungen der KlimaRrise betroffen. Die
Ursachen liegen jedoch maRgeblich im Verhalten der
Lander im Globalen Norden. Um zur KKlimagerechtig-
Reit beizutragen, ist €s deshalb notwendig, dass wir
hier vor Ortins Umdenken und Handeln Rommen und
unsere grof3e Hebelwirkung nutzen.



STARTKARTE

"Wir brauchen fur jeden Menschen

eine Klima—BotschaFt, von der er sich
angesprochen funlt" (20

so Adam Cornervom britischen ThinR TanR Climate
Outreach. Deshalb streben wir einen Gesprachs-
wandel in der I(Iimahommunihation an.

Klimahommunihation

Bei all diesen Formaten geht es darum, ein
Verstandnis zwischen uns und unserem
Gegenuber aufzubauen. Zu erkennen, wel-
che Bedurfnisse, Interessen und Werte hin-
ter jeder (Nicht—)HandIung stecken und die
Geflihlsebene so zu adressieren, dass unser
Gegenuber Motivation, Se|bstwirhsamheit
und Verantwortungsbewusstsein erfahrt,
fihrt zu einer Annaherung, die handlungs-
motivierend Wirkt.



ANWENDUNG

Aufbau des Kartensets

S — So ticken wir

W - Wissenschaftliche Fakten V - Visualisierungen
G - Gesprache R — Reframing Z - Zielgruppen

M - Methoden

Anwendungsmglichkeiten

ARtionskarte

Diese Rannst du im Freundes- und FamilienRreis,
mit Worhshop—TeiInehmer:innen oder in deiner ARLi-
vistinnen-Gruppe ausprobieren.

Und jetzt wiinschen wir dir viel SpaR auf deiner
I(ommunihationsreise mit Mo und Hio!




SO TICKEN WIR

Dv 2ersfdrst
deine Lebens-
grundlage!




FRAMING

Jedes Gesprach, jeder Text, jedes Bild ist in
einen Deutungsrahmen (engl. Frame) ein-
gebettet. Mit jeder Kommunikation vermitteln
wir eine bestimmte |nterpretation der Wirklich-
Reit. Bei der KKlimakommunikation betrifft das
vor allem unsere PerspeRtive auf das Problem
und auf die Losung der Krise.

Umwelt Lebensgrundlage

Umwelt

Lebensgrundlage

Eraming geschieht vor allem durch Sprache und
Bilder. Die Art des Framings im Beispiel von Mo
und Hio wird unter Labels gefasst. In der Klima-
kRommuniRation gibt es noch weitere Frames,
wie den Unsicherheitsframe [>>B3]. den ORo-
nomieframe, den RisiRo-Frame uvm.




SO TICKEN WIR

Die Klimakrise
ist real. Als
mussen wiv

Treibhavsgase

regulieren,

Die Klimakrise
ist real. Alse
muissen Wit o/

die Kernenergie N

gusbaven. __




WERTE VS. FAKTEN

Das sind die gdngigsten kommunikativen Strategien,
mit denen wir wissenschaftliche Fakten leugnen:

AKTIVE VERWEIGERUNG ROSINENPICKEREI

VERZERRUNG
VERSCHWC)RUNGSMYTHEN

AUFMERKSAMKEITSFALLE

FALSCHE EXPERT:INNEN

PASSIVE VERWEIGERUNG

LOGISCHE TRUGSCHLUSSE




: ‘ SO TICKEN WIR \

’ ’C(;' 10 was Cir gon
X 'maSChU—{-z! I
Stillstand atme icy,
Weniger co, auvs,




WERTE VS. VERHALTEN

ikativen Strategien und
Werteverletzungen legitimieren:
BACKFIRE EFFECT

Das sind die gangigsten kommuni
Griinde, mit denen Wir

WUNSCHDENKEN

WEGSCHIEBEN VON OHNMACHTSGEFUHLE

VERANTWORTUNG

REAKTANZ




: | SO TICKEN WIR |

Die driben
liegen Calscn!




GRUPPENBEWEGUNGEN

AuRerdem bevorzugen wir die Meinungen derer, die
uns beziiglich des Alters, des Namens, des Glaubens
und anderer Merkmale &hnlich sind (Ahnlichheits-
falle). Finden wir die Personen zusatzlich attraRtiv,
kann das den EffeRt verstarken.

Je mehr Menschen ein bestimmtes Verhalten an
den Tag legen, desto starker wird unser Gefuhl,
dass dieses Verhalten richtig ist. Und um Fehler zu
vermeiden, orientieren wir unsere Entscheidungen
daran, was andere fur richtig halten ronnten. Dies
nennt man auch soziale Bewahrtheit.




AKTIONSKARTE

wissenschaftliche Fakten

Wenn wir uns beziglich
der wissenschaftlichen
Grundlagen zum Klima
mit unserer Gesprachs-
person nicht einig sind,
kRann das schnell zur
Abwehrhaltung fahren.

Hio Ronfrontiert dich auf den
Karten WI-W5 mit funf heraus-
fordernden Aussagen und gibt
dir Tipps fur deine Reaktion
darauf.




WISSENSCHAFTLICHE FAKTEN

Anwendungsmdglichkeiten
ZU ZWEIT

Eine Person von euch schlUpft in die Rolle von
Mo und die andere in die Rolle von Hio.

IN DER GRUPPE

bungen .Geliebter Feind”
' [>>M5] aus.

Probiert auch die U
[>>M4] und JAUf Bedurfnissuche’




WISSENSCHAFTLICHE
FAKTEN

DAS TUR-OFFNER-

ARGUMENT

Dey MensCh
ist nicht schold




DAS TUR-OFFNER-ARGUMENT

In einem ,,Peer-RevieW—Prozess” werden wissen-
schaftliche Behauptungen Expert:innen der-
selben Spezialisierung vorgelegt und von ihnen
fachlich gepruft. Die meisten Forschenden, die
behaupten, der Mensch sei nicht der wesent-
liche Verursacher der Klimaerwarmung, unter-
ziehen sich Reinem Peer-Review-Prozess. Sie
verbreiten ihre Arbeiten in privaten Medien
oder als Kommentare in Zeitungen. Eine Unter-
suchung der University of California zeigt, dass
von 928 peer-reviewten Veroffentlichungen
zum Stichwort .globaler Klimawandel” aus den
Jahren 1993-2003 Reine einzige den Konsens
leugnet.




WISSENSCHAFTLICHE
FAKTEN

Der menschliche
Anteil am qusgestolSenen
CO; ist s0 gering, dass er

A-

S = ;

| » e 3
B v
Bz

g .’
f ]‘l ' Vo
(7
\/
2



ACHTUNG FALSCHMELDUNG!

Falsche Informationen wie
.Der menschliche Anteil
am ausgestof3enen CcO.
ist so gering, dass er Reine
Wirkung auf das Klima
hat” pragen sich schnell
ein. Das gilt sogar far Per-
sonen, deren Wertesystem

gar nicht mit dieser Aus-
sage Uibereinstimmdt, da wir
bereits beRannte Informa-
tionen automatisch hoher
gewichten [>>52].Im Nach-
hinein Rostet €s viel Zeit
und Kraft, sie wieder aus
den Kopfen zu beRommen.

widerlege vorbeugend!

1.
2.

DAS IKONNTE FUR DEN OBEN STEHENDEN SATZ SO AUSSEHEN:

,Es gibt Versuche, die Informa
Mensch nicht Hauptverursache
entspricht jedoch nicht dem geg
lichen KKonsens [>>W1]. Eine der

tion zu streuen, dass der
r der KlimaRrise ist. Dies
enwartigen wissenschaft-
Methoden, mit der diese

Falschinformation gestreut wird, ist der logische Trugschluss
[>>52]. Aus der wahren Aussage, dass der menschliche

Anteil am ausgestofsenen cO,

gering ist, wird ein voreiliger

Schluss gezogen: Dieser Anteil habe deshalb keine Wirkung.
Das ist ein Trugschluss, denn der anteilig geringe CO,-Aus-
stoR bringt den Kohlenstoffhreis|auf deutlich durcheinander
und hat erwiesenermafien eine grofe Wirkung.”




WISSENSCHAFTLICHE
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UNSICHER? KLAR!

Unsicherheiten in der Wissenschaft
sind haufig der Grund dafir, dass Ent-
scheidungen aufgeschoben werden.
Dieser sogenannte Unsicherheitsframe
wird von KKlimasReptikerinnen oft als
Vorwand fur ihr Nicht-Handeln genutzt.

Unsicherheit? Klar!




WISSENSCHAFTLICHE
FAKTEN




WIDERSTANDE AUSHALTEN

Wenn wir eine Diskussion Gber Fakten fuh-
ren, geht es oft darum, die Diskussion zu
gewinnen und die Person zu sein, die recht
hat. Werden wir mit Widerstanden der Kli-
maskeptiRerinnen kRonfrontiert, reagieren
wir deshalb oft mit NachdrucR und Wieder-
holung der FaRten. Diese direRte ReaRtion
auf Widerstande Rann 2um BacRfire EffeRt
[>>S3] fuhren, also dazu, dass sich die Mauer
zwischen uns und der anderen Person noch
mehr vergrofert.

Halte Widerstinde aus!




WISSENSCHAFTLICHE
FAKTEN

fOr miCh
bedevfen diese
Cakfen efwas




FRAMES ERGRUNDEN

Unser Handeln wird nichtdurch Fakten bestimmt,
sondern dadurch, wie wir diese deuten [>>S11.

Interpretiert gemeinsam die Fakten!

LWAS DENKST DU,
BEDEUTEN DIESE FAKTEN?"

JWELCHE DEINER BEDURFNISSE SIEHST DU
DURCH DIESE FAKTEN BEDROHT?”

AUF WELCHE WEISE KONNEN DEINE
BEDURFNISSE ERFULLT WERDEN?”

Die Fragen bieten sich im gemeinsamen Gesprach an,
wenn du bereits eine personliche N3he zu der anderen
Person aufgebaut hast. Du kannst die Fragen alternativ
far dich selbst durchgehen und sie einmal fur dich und
einmal fir eine/einen KlimaRritiRer:in beantworten.




AKTIONSKARTE

Visualisierungen

Fotos, Grafiren oder Gemalde
eignen sich gut, um Themen
wie die Klimakrise zu ver-
mitteln. Sie haben die Eigen-
schaft, Romplexe und schwer
greifbare Themen aufeinfache
Weise sichtbar zu machen
(cognitive shortcuts).

Mo stellt dir auf den Karten VI-V6
sechs haufig angewandte Visualisie-

rungen zum Thema Klima und deren
Wirkungen vor.




VISUALISIERUNGEN

Anwendungsmglichkeiten
ZU ZWEIT

Eine Person von euch schliipft in die Rolle von Mo und

die andere in die Rolle von Hio.

Mo:

einsam die Riickseite der Karte und

Lest nun gem
tauscht euch daruber aus.

IN DER GRUPPE

seiten der Karten gegenseitig

Lest euch nun die RlcR
der eure Gedanken dazu.

Jaut vor und teilt miteinan




VISUALISIERUNGEN

Fluthatastrophe in
Nordrhein-Westfalen, 2021




IKATASTROPHENSZENARIEN

|soliert von anderen Abbildungen wirken
sie jedoch Raum mobilisierend, sondern
mindern sogar die Handlungsbereit-
schaft. Denn die GroRe und die Gefahr der
gezeigten Gituation l6sen oft Geflihle von
Ohnmacht und HilflosigReit aus. Handelt
es sich um Szenarien, die zeitlich oder
raumlich weit entfernt liegen, wie z.B.
der Eisbar auf einer wegschmelzenden

Scholle, fihrt das zusatzlich zu Passivitat.

Wenn du Katastrophenszenarien zeigst,
dann nutze solche, die einen raumlichen
und/oder zeitlichen Bezug herstellen
[>>G51. Erganze Bilder mit RonRreten,
praktischen Handlungsoptionen, die
|<atastrophenszenarien zuRunftig ver-
hindern Rénnen [>>V4, R2, R4].




VISUALISIERUNGEN

Luisa Neubauer
und Armin Laschet bei
~Anne Will”, Maj 2021




TALKING HEADS

Diese Bilder ziehen weder die AufmerR-
samReit des Publirums starkR auf sich,
noch motivieren sie zum Handeln. Sie RON-
nen sogar negativ wirken und das Gefihl
der Selbstwirhsamheit schwachen, denn
die dargestellten Personen sind haufig
in Fuhrungspositionen oder haben einen
Bekanntheitsstatus, wodurch sich wenige
Menschen mit ihnen identifizieren RON-
nen. Folglich erscheint Klimaschutz als ein
Thema, das fur fihrende oder bekannte Per-
sonen bestimmt ist und nicht fiur die breite
Bevolkerung.

Wenn du Personen darstellst,
dann nutze alltagsnahe Bilder [>>V4].




VISUALISIERUNGEN

Demonstration gegen die
Bergbau- und Olgesellschaften

zum Internationalen Frauentag,
Pichincha (Ecuador), 8. Marz 2020




KLIMAPROTESTE

Haufig werden Fotos von Demonstrie-
renden genutzt, um ein typisches Bild
von KlimaaRtivist:innen zu Rreieren.

Das liegt unter anderem daran,
dass die Streiks die Empoérung
Uber den Status Quo reprasen-
tieren und mit Forderungen ver-
bunden sind. Werden diese For-
derungen als Rontrovers zum
eigenen Verhalten empfunden,
ist es schwer, eine Rritische Hal-
tung gegeniiber bestehenden
StruRturen und Verhaltensweisen
und die Einsicht zur Veranderung
aufzubringen [>>S2, S3]. .
Wenn du Klima-
proteste zeigst,
dann verwende
besser Bilder
aus Regionen,
die stark von
der KlimaRrise
betroffen sind.




VISUALISIERUNGEN

Team-Engagement-Tag
der Frewilligenagentur in Halle,
September 2021



ALLTAGSHANDLUNGEN

Konkrete ARtionen von Menschen, die der
breiten BevolRerung zugeordnet werden
kRonnen, wirken starR hand|ungsauslésend.
Das gilt vor allem, wenn ein personlicher
Bezug hergestellt werden Rann, etwa bei Bil-
dern der nahen Umgebung. Die betrachtende
Person erhalt das Gefiihl, leicht selbst etwas
zum Klimaschutz beitragen zu Ronnen, die
SelbstwirksamReit wird gestarRt.

Zeige Abbildungen, die einfache
Maoglichkeiten zum Energiesparen
oder Alternativen zu den Themen
Monbilitat und Konsum und dem
eigenen Lebensstil beinhalten.
Prasentiere Modelle und
Good-Practice-Beispiele, die in
KolleRtiven durchgefuhrt werden.




VISUALISIERUNGEN

&

Top zehn Linder, dje .

... dem

Klima schagep
Stand 2027

="/ am meisten fiir den
Klimaschutz leisten

Stand 2021

Quelle: Germanwatch, cq
QDO G 2021k

Der Klimawandel
trifft nicht jeden gleich



INFOGRAFIKEN

Verlassliche FaRten in Form von Info-
grafiken genugen haufig nicht, um Hand-
lungsanderungen auszuldsen. Sie eignen
sich vielmehr als Mittel, um die Komplexi-
tat Wissenschaftlicher Fakten zur Klima-
krise einfach darzustellen. Das schafft ein
erhohtes Verstandnis far das Thema, auf
dem anschlieBend aufgebaut werden Rann.

Die Botschaft sollte leicht und Rlar
erfassbar sein. Optimalerweise hat
eine Grafik eine ronRkrete Aussage.

Texte eignen sich erganzend zur
Erlauterung der Grafik und lassen sich
am besten horizontal ausgerichtet lesen.

Bekannte Elemente werden besser
wahrgenommen: Zur Darstellung von
Diagrammen eignen sich Balken und
Linien sehr gut. Die sogenannten Gestalt-
gesetze sind eine hilfreiche Grundlage
fur samtliche visuelle Darstellungen.

Erganze Infografiren mit anderen
Darstellungen, um auch die
emotionale Ebene anzusprechen.




VISUALISIERUNGEN

Tagesverkehr in Bangladesh



GROSSER MASSSTAB

|dentifiziert sich die betrachtende Per-
son mit dem Bild, dann fuhlt sie sich
schnell an den Pranger gestellt. Solche
individuellen Appelle Ronnen Schuld-
gefuhle und Trotzhaltungen auslosen.
Dann Rann es vorkommen, dass die Person
ihr Rlimaschadliches Verhalten an einer
Stelle rechtfertigt, weil sie an einer ande-
ren Stelle bereits Rlimafreundlich handelt
(moral licensing). Das ist eine Strategie, um
die Rognitiven Dissonanzen zwischen Wer-
ten und Verhalten aufzulésen [>>S31.

Zeige problematische Lebensstile im
grofden MaRstab. Zum Beispiel, indem
du uberfillte Autobahnen darstellst,
anstatt einzelne Autofahrende.
Humorvolle AspeRte im Bild steigern
die positive Wirkung.




AKTIONSKARTE

Im direRten Gesprach
haben wir die Moglich-
Reit, die Reaktion unse-
res Gegenubers wahrzu-
nehmen und darauf ein-
zugehen. Wie lasst sich
die Klimakrise in Form
von Geschichten erzah-
len? Welche Narrative
befahigen zum Handeln?
Wie gehe ich mit Wider-
standen um?

Probiere es aus, indem du ver-
suchst, die Informationen aufden
Karten G1-G6 in deinem Alltag
anzuwenden.




GESPRACHE

Anwendungsmglichkeiten
ALLEIN ODER ZU ZWEIT

IN DER GRUPPE

ZUSATZ
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STORYTELLING

Die KlimaRrise ist ein sehr Romplexes Thema:
Die raumliche und zeitliche Entfernung ZWi-
schen Ursache und Auswirkung ist grof3,
die Zusammenhange sind global und die
Losungen vielfaltig. Komplexe Themen sind
als bloRe FaRten schwer zu erfassen und las-
sen sich daher gut in Form von Geschichten
erzahlen, egal ob als Text, Bild oder Film. Das
hat verschiedene \orteile:

1.
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ZUKUNFTSNARRATIVE

Resignation und permanente KKrisen- und
Symptombewéltigung halten die Trans-
formation in Richtung zuRunftsfahiges Leben
auf. 7ukunftsgeschichten eignen sich dazu,
solche alten Muster zu iiberwinden und den
Blick auf mogliche Umgéange mit Ursachen und
Folgen der KlimaRrise zu richten. Sie vermitteln:
Schaut, was Wir in der ZuRunft GroRartiges
erschaffen haben!

1.




GESPRACHE
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NEUE BOTSCHAFTER:INNEN

Die Authentizitétergibtsich einerseits aus der
Expertise und andererseits aus der person-
lichen Nahe, die die jeweiligen Botschafter:in-
nen einer Geschichte oder Information aus-
strahlen. AuBerdem gelten tiberraschende
VordenRer:innen als mobilisierend.

Erhohe die GlaubwiirdigReit von Informatio-
nen, indem du zum Beispiel eine Feuerwehr-
frau uber Waldbrande oder einen Leistungs-
sportler aber vegane Erndhrung sprechen
|asst. Binde die personlichen Motivationen
und Angste der Uberbringerinnen mit ein.
Das gilt vor allem far Wissenschaftlerinnen,
da diese oft Forschungsergebnisse in Form
von trockenen FaRrten vermitteln, die allein
keine emotionale Nahe schaffen.

Erschaffe tiberraschende und untypische
Figuren zur Ubermittlung von Informationen
und Handlungsoptionen.




GESPRACHE

EMPATHIE FUR
DIE EMPORUNG




EMPATHIE FUR DIE EMPORUNG

Versuche, Verstandnis und Empathie far andere
Positionen zu entwickeln [>>WA4]. So findest du
heraus, was dein Gegenuber bewegt und wes-
halb bestimmte Strategien angewandt werden,
die deiner Meinung nach ein zukunftsfahiges
Miteinander verhindern [>>W5].

Das fuhrt dazu, dass dein Gegenuber sich gehort
und nicht verurteilt fihlt und erhoht die Chance,
dass es sich auch fur deine Sichtweise offnet.
Denk daran, dass solche Gespréchswandel Zeit
brauchen und es meist nicht mit einem einzigen
Dialog getan ist.
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RAUMLICHE UND
ZEITLICHE NAHE

Es gibt loRale und bereits nachweisbare Ent-
wickRlungen der KlimaRrise. In Deutschland
haufen sich die Unwetterereignisse, Arten
sterben und Walder werden dezimiert. Mache
auf solche Entwicklungen aufmerksam. Das
Gleiche gilt auch far VorzeigeprojeRte und
Ldsungen zur KlimakRrise. Finden diese in der
unmittelbaren Umgebung statt, erzeugen sie
mehr AufmerksamReit.

Wenn du groRere Zeitspannen thematisierst,
dann sprich in der Zeiteinheit der Genera-
tionen. Die Risikowahrnehmung wird somit
erhoht. Um dann ein Ohnmachtsgefihl zu
verhindern, beriicksichtige, dass das RisikRo
und die Handlungsméglichheiten nicht zu
weit auseinanderliegen [>>R5].




I GESPRACHE




PERSONLICHE NAHE

L] die Sozialforschung und insbesondere die
Psychologie zeigen immer wieder, dass Rein
Mensch mittels einer Rkalten, roboterhaften Ver-
arbeitung von Fakten zu seinen Entscheidungen
und Bewertungen rRommt” (20),

so Adam Corner. Verlassliche FaRten genugen also
haufig nicht, um Veranderung hervorzubringen.

Stelle Nahe zwischen dir und
deinem Gegenuber her, indem du
auf Augenhdhe Rommunizierst.

Zeige auf, dass jeder Schritt Wirkung
hat, und berichte von deinen eigenen
Versuchen, dich zu engagieren.

Prasentiere MaoglichReiten fur alltagsnahe
Aktionen und Rreiere niedrigschwellige Raume,
um anderen die Partizipation zU ermoglichen.

Um Individualismus zu vermeiden, sollten die
ARtionen fur viele Menschen durchfiihrbar sein,
eine personliche Verbundenheit schaffen und Rul-
turelle sowie politische Polarisierung reduzieren.




AKTIONSKARTE

Reframing

Framing ist die Einbettung von
Informationen in bestimmte
Deutungsrahmen, sogenannte
Frames [>>S1]. Das passiert
meist unterbewusst. So Rann
dieselbe Information anhand
unterschiedlicher Frames unter-
schiedliche Gefuhle und Hand-
lungsaktivitaten auslosen. Ein
bekanntes Beispiel dafur sind
die Aussagen ,Das Glas ist halb
voll” und ,,Das Glas ist halb leer”.
Die am haufigsten verwendeten Frames in
der Klimahommunihation lernst du auf den
Karten R1-R5 Rennen. Zusatzlich erhaltst
du Tipps, wie du die Aussagen reframen,

also anders einbetten oder formulieren
Rannst, damit sie wirksamer sind.




REFRAMING

Anwendungsmglichkeiten
ZU ZWEIT ODER IN DER GRUPPE

Untersucht Materialien, PubliRatio-
nen und Postings von eurer oder
einer anderen Organisation auf
haufig verwendete Frames.

Aufwelche Bedurfnisse wird mitden
verwendeten Frames eingegangen?
Zieht die Bedurfnisliste der Karte
JAUf Bedurfnissuche” [>>M5] hinzu.




REFRAMING

< D




VERSICHERUNG
STATT VERZICHT

REFRAME!

Wie Ronnen wir uns sO absichern, dass
wir spater nicht auf lebensnotwendige
Dinge verzichten missen? Was Ronnen
wir dafur heute konkRret tun?

Flihre deinem Gegenuber vor Augen,
dass wir uns jetzt fur die ZuRunft
absichern Ronnen und dass es dafur
bereits MdglichReiten gibt. Achte
darauf, verschiedene PerspeRtiven
einzubeziehen und far IKompromisse
offen zu sein.

So hilfst du deinem Gegenuber, einen
eigenen Weg zum Engagement zU finden.




REFRAMING

LEBENSQUA.LIT/'-'\T
STATT ZERSTORUNG




LEBENSQUALITAT
STATT ZERSTORUNG

REFRAME!

Zeige Erfolge im Sinne des Klimaschutzes, die
schon jetzt sichtbar sind. Berichte von positi-

ven Entwicklungen der vergangenen Jahre. Der
Veganismus Z. B.istin Deutschland zwischen 2016
und 2020 um 41 % gestiegen.

Mache StatistiRen und Instrumente sichtbar, mit
denen sich GlucR und Zufriedenheit messen lassen.

Mache Zahlen erlebbar, indem du einen person-
lichen Bezug zu deinem Leben herstellst.

Betone nicht nur den Nutzen fir die Natur, sondern
auch positive Effekte fur das eigene Leben, die ein
zukunftsfahiges Handeln mit sich bringen.

Um die WirksamReit dieser Art des Reframings gibt
es Rontrare Meinungen. Wenn du einen Rritischen
Blick darauf werfen mochtest, empfehlen wir dir die
Quelle (23) aus dem Que|lenverzeichnis.




REFRAMING




FOKUS STATT UNSICHERHEIT

REFRAME!

Schaffe ein Verstandnis fur rRomplexe
Zusammenhange, Z. B.in Formvon Geschich-
ten [>>G1-G3]. Streue ,,Partywissen", also
(iberraschende Fakten, die schnell ein
Gesprach in Gang bringen Rénnen.

Setze bei einer direRten [Kommunikation
einen Fokus und betrachte mit deinem
Gegenuber nur dieses Teilthema.

So kann sich die Person besser auf das
Gesprach einlassen und ihr Gberfrachtet euch
nicht mit |nformationen. Das sind besten-
falls Themen, die eine groRe Wirkung auf das
eigene Handeln haben (Ern@hrung, Mobilitat,
Energie).




REFRAMING

PARTIZIPATION STATT
VERHALTENSTIPPS




PARTIZIPATION STATT
VERHALTENSTIPPS

REFRAME!

Formuliere Verhaltenstipps lieber auf
struktureller Ebene, um die Schuld nicht
bei einzelnen Personen 2u suchen [>>V6].

Schaffe MéglichReiten, sich freiwillig zu enga-
gieren und an Losungswegen zu partizipieren.
Dann liegt der FORuUS nicht auf der KritiR alter
Muster, sondern auf der Fillle an Wegen und
MaoglichReiten, an denen alle teilhaben roNNen.

Finde heraus, inwiefern die Krise dein
Gegenuber beschaftigt und welche Art der
Partizipation zu ihm/ihr passt [>>Z]-ZIO].




REFRAMING

PROBLEM
ODER LOSUNG?
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PROBLEM ODER LOSUNG?

Negative Botschaften wecken unser
Problembewusstsein.

Positive Botschaften reduzieren das
Problembewusstsein.

Finde ein gutes MaR zwischen Problem
und Losung. Losungen sind in der Klima-
kRommunikation unerlasslich, wenn diese
wirksam sein soll. Achte darauf, dass du
dabei nicht vergisst, welches Problem mit
der Losung behoben werden Rann.

Die Grundlage fur eine Verhaltensanderung
liegt im Verstandnis far die Sjtuation. Das
Problem muss Rlar sein. Dieses Problem-
bewusstsein schafft die Erkenntnis, dass
Klimaschutzma@nahmen erforderlich sind.

Lasse Probleme oder Losungen niemals
allein stehen. Je nachdem, an welchem
Punkt der Erkenntnis sich dein Gegenuber
befindet, kannst du dich starker auf das
Problem oder auf die Losung RrRonzentrieren
[>>Z1-Z10].




AKTIONSKARTE

Zielgruppen

Unterschiedliche Menschen nut-
zen unterschiedliche Arten der
[KommuniRation. Deshalb ist es
wichtig, sich mit der eigenen Ziel-
gruppe auseinanderzusetzen.

DIES DEUTSCHLANDS [>>Z1-25]

Aufbauend auf der Studie ,Global
warming’s six Americas” definier-
ten Wissenschaftlerinnen der Uni
Zirich in einer eigenen Studie
fiJnFTei!bFfentIichheiten der deut-
schen BevolRerung zum Thema
Klimakrise: die Alarmierten, die
beunruhigten ARtivistinnen, die
Vorsichtigen, die Unbeteiligten
und die Zweifelnden.

LIMBIC TYPES [>>26-29]

Der Hirnforscher Hans-Georg
Hausel ist Begrunder der Limbic
Map. Er definiert drei Emotions-
systeme, die mit verschiedenen
Werten verhnupﬁsind:Stimulanz,
Dominanz und Balance. In dieser
Map verortet er vier Typen: die
Bewahrerinnen, die Harmonisie-
rerinnen. die Neugierigen und die
Performer:innen.

DIE KONSERVATIVE MITTE [>>Z10]

Die Ronservative Mitte ist als Ziel-
gruppe extra aufgefuhrt, da sie
als_ eine vernachlassigte Gruppe
bel-der KlimakRommuniRation gilt
Gl.elchzeitig gehoren zu ihr die wohi
wichtigsten ARteur:innen fur den
Umgang mit der globalen Klima-
hnse., denn sie vertreten in vielen
Bereichen die wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen StruRturen.

Die Modelle sind vereinfachte Dar-
st.ellungen. Es ist moglich, dass du
dich Reiner Gruppe Rlar zuordnen
und stattdessen mit mehreren
Gruppen teilweise identifizieren
h_ann_st. Es ist auch moglich, dass
dich je nach Situation bestimmte
Werte reizen, die du gerade bedroht

siehst und die sonst ni i i
chtin d
Weltbild passen. o




ZIELGRUPPEN

Anwendungsmglichkeiten
Z7U ZWEIT ODER IN DER GRUPPE

Zieht eine Karte und entwerft einen StecRbrief
fiir eine Person aus der gewahlten Zielgruppe.
Uberlegt euch: Wie altist die Person? Welchen
Beruf hat sie? Wie sind ihre Familienverhalt-
nisse? Wo und was isst die Person gerne?
Was macht sie nach der Arbeit? Wohin und
womit fahrt sie in den Urlaub? Welche Medien
nutzt sie, Um sich zu informieren? ELC.

Zieht eine KKarte und entwerft eine Klima-IKam-
pagne, die auf die jeweilige Zielgruppe
zugeschnitten ist. Dafur RGN ihr die Fotos
der KKarten VI-V6 nutzen.

Nehmt euch die ARtionsRarte VO zur Hand
und probiert die dort vorgeschlagenen
Anwendungsméglichheiten mit verteilten
Rollen aus. Zieht dafir eine der Z-Karten, und
reprasentiert wahrend der Ubung jeweils eine
Person aus der jeweiligen Zielgruppe.




ZIELGRUPPEN

DIE 5 DEUTSCHLANDS
DIE ALARMIERTEN




DIE 5 DEUTSCHLANDS:
DIE ALARMIERTEN

50O TICKEN WIR

Wir sind wirklich sehr besorgt. SO
besorgt, dass wir manchmal gar
nicht wissen, WO wir aRtiv werden
rRéNNen, weil die Sorge uns lahmt.

5O ERREICHST DU UNS

Da wir sehr haufig in unserem nahen
Umkreis uber die [KlimaRrise spre-
chen, Rannst du uns gut als Multipli-
Ratorinnen einsetzen. Mache Infor-
mationen uber Probleme sichtbar,
die sich leicht weitererzahlen lassen.
So Ronnen Wir auch bei anderen
ein Problembewusstsein schaffen.
Damit das bei unseren Gesprachs-
partnerinnen nicht auch eine Lah-
mung hervorruft, erganze die Infor-
mationen am besten mit RonRreten
Losungsbeispielen [>>R5].




ZIELGRUPPEN

DIE 5 DEUTSCHLANDS
DIE BEUNRUHIGTEN
AKTIVIST:INNEN




DIE 5 DEUTSCHLANDS:
DIE BEUNRUHIGTEN
AKTIVIST:INNEN

SO TICKEN WIR

Wir sind maRig besorgt und nutzen
diese Sorge, um unseren Lebens-
stil zu verandern und/oder politisch
aktiv zu werden, da wir Zugang zu
Handlungsmbglichheiten haben.

SO ERREICHST DU UNS

Wenn du uns an die Auswirkungen
der KlimaRrise erinnerst, steigt
unsere Motivation, aktiv zu werden.
Du Rannst unsere Handlungen als
VorbildprojeRte nutzen, um an-
dere zum Handeln zu motivieren.
Das motiviert auch uns, da so
unser Selbstwirhsamheitsgefﬂhl
gestarRt wird.




ZIELGRUPPEN

DIE 5 DEUTSCHLANDS
DIE VORSICHTIGEN




DIE 5 DEUTSCHLANDS:
DIE VORSICHTIGEN

S0 TICKEN WIR

Wir sind magig besorgt und
werden hochstens politisch
aktiv, verandern jedoch nicht
unseren Lebensstil.

5O ERREICHST DU UNS

Informationen haben wir
genug. Deshalb solltest du
uns zum Handeln motivieren,
indem du uns beispielsweise
MaoglichReiten zur Verhaltens-
s3nderung aufzeigst. Diese
sollten leicht in unseren Alltag
integriert werden Ronnen.




ZIELGRUPPEN

DIE 5 DEUTSCHLANDS
DIE UNBETEILIGTEN
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DIE 5 DEUTSCHLANDS:
DIE UNBETEILIGTEN

SO TICKEN WIR

Wir sind nicht aktiv in Sachen
Klimaschutz, doch uns ist das
Problem der KlimaRrise bewusst.

SO ERREICHST DU UNS

Uns fehlen oft die grundlegen-
den Informationen zur Klima-
krise. Diese vermittelst duuns am
besten in verstandlicher, unter-
haltsamer oder auch fiktiver Form.

Tipps zur Verhaltensanderung
sollten preiswert sein, da unsere
Hemmschwelle, aktiv zu werden,
sehr hoch ist.




ZIELGRUPPEN
DIE 5 DEUTSCHLANDS
DIE ZWEIFELNDEN




DIE 5 DEUTSCHLANDS:
DIE ZWEIFELNDEN

S5O TICKEN WIR

Wir bestreiten, dass der Mensch far
die KlimakRrise verantwortlich ist.

SO ERREICHST DU UNS

Bei uns setzt du am besten an der
Wurzel an. Um uns fur wissen-
schaftliche FaRten zur IKlimaRrise
zu sensibilisieren, helfen dir die
Tipps auf den KKarten W1-W5.

Denke daran unsere Bedurfnisse
mit einzubeziehen und vermeide,
dass wir durch deine Botschaft
unsere Lebenssituation bedroht
sehen [>>V4, V6, G1-G6].




ZIELGRUPPEN

LIMBIC TYPES

DIE BEWAHRER:INNEN

) |
[ en!
Dv kannst Jerantweortond Ubernehm

g o @ . '
Gutes bewahren, Risiken minimieren:

Die wWel{ bravcht mehr Vernunct und Versfand!

Schritt €br Scnritt!  / Fiy menr GereChtigkeit!

Klasse sfat+ Masse!




LIMBIC TYPES:
DIE BEWAHRER:INNEN

SO TICKEN WIR

Wir suchen nach Sicherheit und Stabilitat,
schatzen GerechtigReit und Gesundheit.

5O WERDEN WIR AKTIV

Am besten zeigst du uns Handlungsmaoglich-
Reiten, wie Wir effizient und sparsam mit Ressour-
cen umgehen Ronnen. Wir sind auch an gesund-
heitsfordernden MaRnahmen interessiert, wie
die Verwendung von |ebensmitteln mit weniger
Schadstoffen.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Du sprichst uns mit Kampagnen an, die Rlar
durchdacht und logisch sind. Weniger ist mehr:
Qualitativ hochwertige Werbung Rann ruhig spar-
sam gestaltet sein. Der Stil sollte eher sachlich
erklarend sein und zum NachdenRken anregen.




ZIELGRUPPEN

LIMBIC TYPES
DIE HARMONISIERER:INNEN

Dein Beifrag €ir die
20kunét deiner Kinde!

Mach dir selbst
ein Geschenk!

Wi sind alle
Teil des Ganzen!

Der Mensch is
niCht allein que
diesem Planefen!

Avs Liebe zum Leben!

Unser Vierfel Ceiert den i,
Taq des quten Lebens!



LIMBIC TYPES:
DIE HARMONISIERER:INNEN

SO TICKEN WIR

Wir suchen nach Verbundenheit, schatzen
Harmonie und Farsorge.

50 WERDEN WIR AKTIV

Wir machen gerne kleine Dinge, die im Alltag
einfach umzusetzen sind. AuBerdem sprechen
uns ARtivitaten an, die wir genief3en Ronnen,
zum Beispiel Produkte, die einen besseren
GeschmacR haben oder visuell ansprechende
Alternativen.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Kampagnen, die an uns gerichtet sind, sollten
Empathie und Zusammenhalt in den Mittel-
punkt stellen. Der Stil ist am besten naturlich,
herzlich, freundlich und humorvoll.




ZIELGRUPPEN

LIMBIC TYPES
DIE NEUGIERIGEN

Avg ins Abenfever!
L ass dich begeistern!
Nie wieder Langeweile!
Mit Spal3 in andere Wel{en!
Lebe deine Trdume!
Verrickt, aulRergewsdhnlich,

spontan - neve Wege
in die 2ukun&t!




LIMBIC TYPES:
DIE NEUGIERIGEN

SO TICKKEN WIR

Wir wollen tiberrascht werden, sind begeis-
terungsfahig und Rreativ.

50 WERDEN WIR AKTIV

Wir entwickeln gerne |deen und Rreative Pro-
jeRte, wie Tauschboérsen oder GartenaRtionen.
Am liebsten geben wir unsere Begeisterung an
andere weiter und pragen damit neue Trends.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Zeig uns bloR Reine Prob|emszenarien!
Gestalte die IKampagnen far uns moglichst
bunt, vielfaltig, spritzig, modern und lebendig.
Gerne Ronnen {iberraschende und witzige
Effekte Teil davon sein. Verriickte ldeen und
faszinierende Bilder machen uns neugierig
und weckRen unsere Abenteuerlust.




ZIELGRUPPEN

LIMBIC TYPES

DIE PERFORMER:INNEN

Du kannst Heravsragendes bewirken!

Fir den grof3en Stell dich der
AvEfrif4! Heraustcorderung!
Geh mi Technische PerCek+ion,

't Mot voraysy Jlanzende Leistung -

dein neves...! ’
[nnovative Idee SUCht... rﬂ i



LIMBIC TYPES:
DIE PERFORMER:INNEN

sO TICKEN WIR

Wir wollen Erfolg haben, beeindrucken und
Ziele erreichen.

50 WERDEN WIR AKTIV

Wir wollen Herausforderungen meistern und
innovative ProjeRte mit Erfolgsaussichten
fordern. Den Bio-Einkauf oder das Retten von
Lebewesen sehen wir gern als Statussymbol.
Wir Rénnen Themen Glanz verleihen und sie
bffentlichReitswirksam machen.

SO ERREICHEN UNS KAMPAGNEN

Fur uns sollten [Kampagnen Energie aus-
strahlen, professionen, edel und rraftvoll sein.
Wir wollen verfuhrt und erobert werden. Gerne
ré&nnen Themen wie Macht, Status und Mutin
den Vordergrund gerucRt werden. Die Sprache
haben wir gerne Rlar und direRt.




ZIELGRUPPEN

DIE VERNACHLASSIGTEN
IKONSERVATIVE MITTE




DIE VERNACHLASSIGTEN:
KONSERVATIVE MITTE

S5O TICKEN WIR

Das Umweltbundesamt benennt uns als die Etablierten,
die modernen Performer:innen und die burgerlich-
ronservative Mitte (36). KKlimaschutz ist far uns sehr poli-
tisiert, und es ist durchaus auch Teil unserer |dentitat,
Ablehnung fur dieses Thema zu zeigen. AuRerdem werden
wir von den Gblichen Kampagnen Raum angesprochen.

SO ERREICHST DU UNS

Achte darauf, dass wir nicht das Gefunhl
bekommen, du wurdest uns umstimmen oder
Handlungsméglichheiten auferlegen wollen.

Worte, mit denen wir positive Assoziationen haben, sind
Leistung, Standard, Technologien, Wachstum, Arbeits-
platze und Chancen. Eingebettet in rlimabezogene
MaRknahmen Ronnen solche Frames bewirken, dass wir
uns fur das Thema offnen. Diese Worte in die Klima-
rommunikation einflieBen zu lassen, ist eine Heraus-
forderung, denn Begriffe wie Wachstum oder Leistung
im Rlassischen wirtschaftlichen Sinne schlieRen einen
wirksamen Klimaschutz aus. Deshalb solltest du die
Worte unbedingt reframen, also in den Kontext ein-
binden: Wachstum kRann sich auch auf das Wachstum
von Lebensqualitat oder dRologischer Vielfalt beziehen.
Konservativ leitet sich vom lateinischen Wort conservare
ab und bedeutet {ibersetzt bewahren oder erhalten. Auch
beim Klimaschutz geht es darum, Dinge wie Ressourcen
oder Artenvielfalt zu bewahren.




: METHODEN




DIE HELD:INNENREISE

Die Held:innenreise

Heldenrad, um das Thema Klima in
u vermitteln. [>>G1-G3].

Nutze das
Form von Geschichten z




METHODEN

DAS KOMMUNIKATIONS-
QUADRAT

Sender:in



DAS KOMMUNIKATIONSQUADRAT

Aus Sicht der sendenden Person enthalten die
vier Seiten des Quadvrats folgende Botschaften.

SACHINHALT
Ich informiere dich Uber etwas.

APPELL

|ch méchte mit der Aussage etwas
bei dir erreichen.

SELBSTKUNDGABE

Ich gebe mit der Aussage etwas von
mir zu erkRennen.

BEZIEHUNGSHINWEIS

Ich vermittel mit der Aussage, was ich
von dir halte und wie ich zu dir stehe.

Nimm das Kommunihationsquadrat in
deiner KommuniRation wahr, um den
lnterpretationsrahmen deines Gegenubers
zu verstehen [>>S1]und Missverstandnisse
in der Kommunikation zu vermeiden.




| METHODEN |

EMPATHISCH




VIER ARTEN DES ZUHORENS

1. ABSPULEND
,Jaja, das weiB ich schon.”

2. FAKTISCH
,Oh, dasistja interessant.”

3. EMPATHISCH
.Wie fuhlt sich das an?”

4. SCHOPFERISCH
.Daraus RONnNnen wir etwas mithehmen.”

Je héher die Ebene des Zuhorens ist, desto besser
kann Verstandnis und Empathie entwicRelt werden.

Nimm die Vier Arten des Zuhorens in
deiner [Kommunikation wahr, um deine
Rolle als Zuhorer:in zu trainieren.
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GELIEBTE FEINDE

nétigst du die Methoden-
r diesem

Fir die Methode be
beschreibung ,Geliebter Feind” unte

Geliebter Feind, um Empathie

Nutze die Ubung
ungen zu entwickeln [>>G4].

fur Rontrare Mein
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AUF BEDURFNISSUCHE

Far die Methode bendtigst du die beiden
Ubungsblatter ,ProvoRante Satze” und
,,BediJrfnisharten" unter diesem QR—Code:‘?

Welches Bediirfnis ist bei der Person, die diese
Aussage Urifft, gerade nicht erfulle?”

Nutze die Ubung Auf Bediirfnissuche, um zu ver-
stehen, wie negative und falsche Aussagen zum
Thema Klima entstehen [>>W1-W6].




QUELLENVERZEICHNIS

Wenn du dein Wissen erweitern
méchtest, Rannstdu die jeweils auf
den Karten angegebenen Quellen
hinzuziehen. Sie sind als Rleine
Zahlen am rechten Rand der Kar-
ten angegeben und verweisen auf
das Quellenverzeichnis auf unse-
rer Webseite, das du unter diesem
QR-Code findest: —¢




FEEDBACK

Wir mochten von dir lernen! Wenn dir
bezuglich derInha|te,derAnwendungs-
moglichReiten oder der Barrierefreiheit
unserer Karten \Verbesserungsvor-
schlage einfallen, dann freuen wir uns
sehr, wenn du uns daran teilhaben
|asst. Du Rannst uns dein RonstruRti-
ves FeedbacR uber diesen QR-Code
zuRommen lassen: —x
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