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1. Wie haufig betreiben wir tatsachlich
Klimagerechtigkeitskommunikation?

2. Was macht es uns besonders schwer?

3. Welche Schritte konnen es uns helfen?



Der Sprung ins kalte Wasser:
Wie reagierst du?



1 Person A: ,Deutschland

tragt doch kaum etwas zu den
weltweiten Emissionen bei.”

2

Gruppe B: ,Die Inseln im
Pazifik gehen doch noch gar

nicht unter, was fiir eine
Ubertreibung der Situation

'll

Was antwortest du, wie kannst du
reagieren? Und: Welche Potenziale
und welche Risiken bringt deine
Antwort mit sich?
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Person C: , Der Planet

uberlebt uns schon, warum
also all die Panik?”

4 Organisation D: ,Jede:r hat
Fehler gemacht. Alle Lander
und alle Menschen sind
Schuld an der Krise."



Klimagerechtigkeit fragt nach dem historischen
Beitrag zur Klimakrise, nach Verantwortung, nach
Moglichkeiten sich zu schutzen und nach Betroffenheit
und setzt diese Fragen in Bezug zu einander.
Klimagerecntigkelt bezient sich auf das Kernthema

"‘Klima" als globales Problem. In der Analyse der
Verursacher’innen von Emissionen und der
Betroffenheit von Klimazerstorung, wird allerdings
auch die Verwobenheit der Klimafrage mit anderen
groBen strukturellen Ungerechtigkeiten deutlich.’

Recap: Was macht
Klimagerechtigkeit im Vergleich zu
Klimaschutz aus?
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3 psychologische Hurden von
Klimagerechtigkeit —

warum Kommunikation fur
Klimagerechtigkeit besonders
schwierig ist
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Canvas

+Klimakommunikation” —
wie man Schritt fur Schritt
Kommunikation fur
Klimagerechtigkeit planen kann



Delne Canvas

W%WW&

fur die Planung deiner
Klimagerecntigkeits-
Kommunikation
anhand von

7 Reflexionsfragen

‘

© Klimapsychologie | Janna Hoppmann



Zur Planung eines Kommunikations-
vorhabens zum Klima

CANVAS * KLIMA KOMMUNIKATION”
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wen mochte

ch

Klimagerecn
ansprecnen’
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Download der Studie

Was Ist verschiedenen von More in Common
gesellschaftlichen
Gruppen wichtig?

(2021)

Selbstentfaltung, Weltoffenheit,
kritisches Denken
Die Involvierten: Burgersinn, Miteinander,
Verteidigung von Errungenschaften
Die Etablierten: Zufriedenheit, Verlasslichkeit,
gesellschaftlicher Frieden
Erfolg, privates
Fortkommen, Kontrolle vor Vertrauen
Die Enttauschten: (Verlorene) Gemeinschaft,
(fehlende) Wertschatzung, Gerechtigkeit
Nationale Ordnung, &€ &
Systemschelte, Misstrauen 3 o o S _ﬁ* &
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https://www.moreincommon.de/klimazusammenhalt/

Zitat

Die Offenen (16%)

Beschiftigung
Bildung: bes, Abi
Hochschul

Es braucht gesellschaftlichen Wandel

ch bin Teil einer lebendigen Zivilgesellschat
Wir midssen Minderheiten vor Diskriminierung

Marken Beeinflusst durch:

Demeter stiddeutsche Zeitung

Utopia.de Die ZEIT, Der SPIEGEL

schitzen

Grundsitzen, Sie haben
schwichere Identititsanker und
treton dom Gemeinwesen mit
einer gewissen normativen
Vagheit gegeniiber.

Alter: Eher jinger, bes. 18-39 )
Migration: eher hoch

Die Pragmatischen (16%)

Marken Beeinflusst durch:

Kaufhof Manager Magazin

Hugo Boss SAT1, ProSieben, RTLII
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Die Enttduschten (14%)

Beeinflusst durch:

Jeutsche Zeitung

EGEL

OF, RTL, Pro S
Ich habe mein Schicksal selbst in der Hand

Marken Beeinflusst durch:

P

Alter: batanciert

Lidi RTL, ProSieben

f“'"‘“'l“"‘* e Ich wiinsche mir Einbindung und Wertschatzung
igration:

BILD

Die Etablierten (17%)

Kirche, Religion Dokumentarfilme

o botsfrese! 2 Ich bin stoz auf Deutschland
Migration: durchschnittich

Beschiftigung: bes

Pens Mein Leben ist komfortabel und mir geht es gut

Bildung: Gberd

Hauptschule Menschen kannen trotz Unterschiede
zusammenfinden

Ll ".:":k"f,:.'_‘ . hoch Hoch LEin friedliches Miteinander Ist @) Eher gering
" fidr mich wesentlich!*
& il
Griine; Linke; FDP LI Griine; Linke; SPD 1111 CDU; SPD
Suche nach Selbstentfaltung, Weltaffenheit Y e nach Biirgersinn, Suche nach 2ufriedenheit, Verlasslichkeit,
Werte i kritischem Denken - 123145 Werte eidigung von Errun Werte @ etichattiicher Frieden @ @ 5
Alter. ort Baschiftigung. Name der Persona Jm Beschiigung Name det Parions Jm Beschiftigung
29 Gottingen Politik-Studentin Hamburg Rentnerin Manfred Rentner

omn Uber das Segment m Ablehnung von:
S—
ve | = Y ©
Unzureichender Klimaschutz e h Geselischaftliche Konflikte
i | o
v Treditonelle Denkversen =) co
oo :

Marken Beeinflusst durch:

Volkswagen

Aidi ARD, ZDF, RTL

Auto Bild, ADAC
Motorwelt

Adidas Landlust

3 5 «Nationale Ordnung und ein 3
« Eine hte Gi inschaft % &
il e w1 Sering Pt GO Gering
Nicht; Unentschieden T Nicht; Linke; AfD T Af; nicht; cou
" Suche nach (veriorener) Gemeinschaft, Suche nach nationaler Ordnung,
= (2345 B e et B @Gmsas bl B Dass
‘Beschaftigung Name det Persona Alter ¥ ot dm Bexchaftigung f‘ ont Jm Beschafgung
Biiroangestellte Thomas Schwabisch Hall Azubi Salzgitter Arbeitslos

Uber das Segm Uber das Segment: O m Om
. o S v
Egoismus in Gesellschaft Politische und mediale Elite
Die Pragmatischen sind die v © v @
ngsten der sechs. (== (== Politisches System, Medien und
denken weniger o6 o0
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Ich weik nicht, was die nichsten

|
i

Beschiftigung: hiufig Volizeit,
S Ich bin mir unsicher, wer ich genau bin peaisbel & ‘ i
BMW Die WELT, Fokus Dieter Nuhr TCh TURIE Fich UREErecht/BEnschTEHIg i 5

Ich bin unzufrieden mit meinem Leben 2

Download von
Persona-Karten
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https://fffutu.re/MiC_Personas_v3

Spektrum der Verbundeten

zuU klimagerecntem Verhalten e

meine Zielgruppe im
Spektrum ?

Passiv
Verbundete

Passive
Opposition
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Aktiv _ Aktive
Verbundete " ) Opposition
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Selbstreflexion:

Formulierung eines Was mochte ich
Wirkungsziels, das
Uberpruft \X/erdeﬂ kaﬂﬂ Aber Achtung: Dennoch

ergebnisoffene
Gesprache funren!

bewirken?

Wirkungsstufe bestimmen: Bewusstsein,
Fahigkeiten oder Handeln - was mochte ich
bewirken?

SMARTes Ziel setzen: Klare, realistische und
eindeutige Formulierung.

Kriterien zur Evaluation: Aufstellen und ggf.
nach der Kommunikation prufen.
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Mt welchen Inhalten hole
ch meine Zielgruppe zu
Klimagerecntigkeit ab”
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SELBSTREGULIERTE VERHALTENSANDERUNG (NACH BAMBERG)

N welchem der 4 Stadien
befindet sich meine
Zielgruppe bezuglich
klimagerechtem Denken,
Fuhlen und Verhalten?

Welche Inhalte oder
Fragen braucht es daher

| TR genau jetzt?
ZiELE ALTERNATIVE MIT UMSETZUNG
FESTLEGEN LOSUNGSWEGE KAMPFEN
DURCHDENKEN

© Klimapsychologie | Janna Hoppmann Stage Model of Self-Regulated Behavior Change (SSBC); Bamberg (2013)



Welche Rolle hape ich? Wie
viel Expertin bin ich selost fur
Klimagerecntigkelt”
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Hal_tur]g \V/ela Fur Neugierige:

Gesprachstechnik

\X/ertSChatzuﬂg und Motivational Interviewing'
.Safe Space’ schaffen

Anerkennung von Gedankengang: Aktiv

Zuhoren und versuchen, zu verstehen
(Sachebene).

Wertschatzung fur die Person: Interesse an
Person zeigen (Beziehungsebene).

Authentisch sein: Eigene Fehlbarkelt und
unbeantwortete Fragen offenlegen.
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Wetche Gefunle ggul 7
Klimalun)gerecntigkelt 2 Ty
mocnhte Icn auslosen” s
Welche funhle ich selpst? TRAVER
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% Aktivierung

= Kollektive
Q\ Selbstwirk-
samkeit &
L Empowerment m
VEREL)
Unangenehm Angenehm

Welche Gefuhle spure ich
aktuell selbst bzgl.
Klima(un)gerechtigkeit?

3

Welche Gefuhle mochte ich
durch die Kommunikation

befordern?

"Doomism’

Deaktivierung |
© Klimapsychologie | Janna Hoppmann Circumplex-Modell; Barrett & Russell (1999)



welcne Frames

Dassen zur
Zlelgruppe und zu
Klimagerecntigkelt?
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Framing. Was st das?

Ein Frame ist ein Deutungsrahmen. Unser Genhirn ist voller Momente, die wir
erlebt haben, Gesprache, die wir gefunhrt haben - also voll von Frames,
—rames sind unsere Welterfahrung. Jedes Wort aktiviert einen Frame

Clisabeth Wehling, SPIEGEL ONLINE

Weltoffenheit: Mitgefunl Kritisches Denken: Neo- Miteinander: In einer
mit anderen Menschen koloniale Strukturen globalen Gemeinschaft
auf der Welt hinterfragen fureinander da sein

Gesellschaftlicher Frieden: Verlasslichkeit: in Notlagen
intergenerationale wollen wir Hilfe erhalten,

Gerechtigkeit ermoglichen deswegen helfen auch wir
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https://www.spiegel.de/panorama/klimawandel-wie-framing-den-blick-auf-die-klimakrise-veraendert-a-01b18d55-d2a9-4b14-a276-dce86c7ad75a

,Jeder sollte sprachlich ganz bel sich selbst bleiben. Das hel3t zunachst, den
Mut haben, sich mit sich selbst auseinanderzusetzen: In einem zweiten
Schritt sollte man berelt sein, diese Sprache, die der eigenen Sichtweise
gerecht wird, zu verteidigen.

Streitgesprache uber Frames konnen so die produktivsten Gesprache
uberhaupt sein: \Well wir durch das Diskutieren unserer Frames unsere
Weltsicht offenlegen.’

Elisabetn Wenling, SPIEGEL ONLINE

1. Werte als Basis 2. Authentizitat

3 Regeln fur

wirksames 3. Framings testen
Framing
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https://www.spiegel.de/panorama/klimawandel-wie-framing-den-blick-auf-die-klimakrise-veraendert-a-01b18d55-d2a9-4b14-a276-dce86c7ad75a

“7 Transformation erzahlen vs.
Transformatives Erzahlen
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| dentifikation ermoglichen:
Verschiedene Charaktere fur
verschiedene Zielgruppen,

z.B. Psychologie-Studentin aus
Bangladesh und aus Deutschland

Geschichten, die zu den
Werten der Zielgruppe passen

© Klimapsychologie | Janna Hoppmann Jones & Peterson (2017)
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\Was ist dein personlicher
nachster Schritt?

1. Wir reden (zu) selten direkt iiber
Klimagerechtigkeit.

2. Emotionale Distanz, negative Gefiihle und
Selbstwertschutz machen es uns schwer.

3. Die 7 Schritte der Canvas konnen uns die
strukturierte Planung erleichtern.
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Fragen oder Anfrage? ng ?esttetter
Schreibe mir gerne eine E-Mail. el Leeclialil

Kanal anmelden.

Kleiner Abspann zu
Klimakommunikation

\Was ich anbiete:
- Beratung

- Weiterbildung
Webseite:

| - Leadership-Programme
wWWwWW janna-hoppmann.de zu Klimagerechtigkeit
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https://t738e11f6.emailsys1a.net/119/5841/0c8b4a2853/subscribe/form.html?_g=1632574301
https://t.me/klimapsychologie
https://janna-hoppmann.de/

