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Abstract

Die vorliegende Masterarbeit untersucht die Rolle des Emotional Flows in der
Klimakommunikation. In einer experimentellen Studie wurden vier Artikel zum Thema nachhaltiger
Mode so manipuliert, dass positive und negative Emotion, ein Shift von positiver zu negativer,
sowie ein Shift von negativer zu positiver Emotion ausgeldst wurden. Ziel der Arbeit war es zu
vergleichen, ob eine Emotional-Flow-Bedingung im Vergleich zu einer Single-Emotion-Bedingung
umweltschonendere Einstellung, Verhaltensintention und tatsachliches Verhalten hervorruft. Die
Ergebnisse deuten auf eine Licke zwischen Umwelteinstellung und umweltschonendem Verhalten
hin. Die Annahme, dass ein Emotional Flow als Message Design effektiver ist, konnte nicht
nachgewiesen werden. Da die Untersuchung des Emotional Flow bisher nur vereinzelt erfolgt ist,

leistet die vorliegende Forschung einen Beitrag zur SchlielRung dieser Forschungslicke.
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Einleitung

Bei der UN-Klimakonferenz COP26 von 31. Oktober bis 12. November 2021 in
Glasgow verhandeln etwa 200 Staaten Uber neue Klimaziele. Die Frage, was wir konkret tun
kdnnen, um das Klimaziel aus dem Pariser Abkommen zu erreichen, steht im Mittelpunkt.
Der Anstieg der weltweiten Durchschnittstemperatur soll langfristig die 2°C Grenze nicht
Uberschreiten und so die Zerstérung der Okosysteme eindammen (COP26, 2021). Die
Klimaproblematik betrifft Iangst nicht mehr nur die Wissenschaft: Unsere Gesellschaft steckt
mitten in einer Klimakrise, die uns alle betrifft. Alles was wir machen, hat Folgen fur die
Umwelt und Folgen fur uns als Gesellschaft, fur uns als Individuen (Briggemann et al.,
2018).

Eine zentrale Aufgabe fallt den Medien zu: Die Thematisierung und die Deutung der
Herausforderung Klimawandel (vgl. ebd.). Die Anzahl der Artikel in ésterreichischen

Tageszeitungen, die den Begriff Klimawandel enthalt, steigt stetig (siehe Abb. 1).

Abbildung 1

Klimawandel in ésterreichischen Tageszeitungen (APA, 2019)
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Berichterstattung kann nicht nur Wissen, sondern auch Klimabewusstsein vermitteln

und klimaschonende Handlungen oder Handlungsabsichten hervorrufen. Obwohl



Rezipierende Uber den Klimawandel informiert sind, sind sie nicht alarmiert und bereit ihr
Verhalten zu andern, was uns zur Frage fuhrt, was effektive Kommunikation zum
Klimawandel eigentlich ist und welche Bedeutung der Begriff Effektivitat in diesem
Zusammenhang hat (Briggemann et al., 2018).

Der Einfluss von Emotion in medialer Kommunikation wurde wiederholt bestatigt. Laut
Roeser (2012) spielen Emotionen eine wichtige Rolle im Hinblick auf ein wahrgenommenes
Risiko, aber auch um bewusste, moralische Entscheidungen zu treffen. Emotionen werden
als Schlissel zu klimaschonendem Verhalten und einem nachhaltigeren Lebensstil gesehen.

Das Bild, welches die Klimadebatte zeichnet, ist von der Emotion Angst gepragt. Eine
Storyline, die in der Forschung kritisch betrachtet wird. Studienergebnisse zeigen, dass die
Inhalte zwar erhéhte Aufmerksamkeit generieren, jedoch keine Verhaltensintentionen oder
Verhaltensanderungen hervorgerufen werden. Rezipierende fallen in ein Loch. Sie flhlen
sich hilflos und Gberfordert. Die Berichterstattung bewirkt, dass sie sich von der Thematik
distanzieren. Eine Storyline, welche die Rezipierenden aus diesem Loch entkommen I&sst,
koénnte hingegen ermutigend wirken (Arnold & Shorenstein, 2018; Lorenzoni et al., 2007,
Moser & Dilling, 2004; O’Neill & Nicholson-Cole, 2009).

Die Wissenschaft steht vor der Frage, wie Angst in der Klimakommunikation so
eingesetzt werden kann, dass sie nicht nur Aufmerksamkeit erregt, sondern
Problembewusstsein, klimaschonende Verhaltensabsichten sowie individuelles Verhalten der
Rezipientinnen und Rezipienten positiv beeinflusst. Der Effekt von Angst wurde lange isoliert
betrachtet, eine Kombination von Angst mit anderen Emotionen kdnnte die Effektivitat der
Klimakommunikation verstarken. (Dillard et al., 1996; Lazarus, 1991). Nach Chapman et al
(2017) kann das richtige ,emotional recipe” die Effektivitat eines Artikels maximieren. Wird
die Unsicherheit in der Zukunft betont, aber auch die Méglichkeit, dies zu andern, kann
Hoffnung ausgeldst werden. Kommunikation, Emotion und die Motivation zur
Auseinandersetzung mit einer Problematik sind eng miteinander verflochten und das
Konstrukt sollte im Zusammenhang mit Klimawandel verstanden und erforscht werden, da es

begrenzte empirische Forschung zum Thema gibt.



Nicht nur die Verbindung von Angst mit anderen Emotionen, sondern auch der
Kombination von Emotionen wie Hoffnung und Zweifel oder Humor und Wut, gewinnt als
Forschungsthema aktuell an Aufmerksamkeit. Nach Ergebnissen einer Studie aus den USA
wirkt Hoffnung in Kombination mit Zweifel motivierend auf politisches Verhalten, besonders
in konstruktiver Berichterstattung (Marlon et al., 2019). Nabi et al. (2018) argumentieren,
dass Angst Hoffnung ermdglicht und untersuchen die Rolle von Hoffnung in
angstauslésender Berichterstattung. Es wird davon ausgegangen, dass ein Wechsel von
Emotionen, ein sogenannter ,Emotional Flow" in Nachrichten positiv zu Einstellungs- oder
Verhaltensanderungen beitragen kann und zudem ermdglicht, Handlungsabsichten zu
prognostizieren. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass Angst wirksamer ist, wenn sie mit
Hoffnung kombiniert wird. Die Forscher weisen auf die Notwendigkeit weiterer Untersuchung
von emotionalen Prozessen bzw. Emotional Flows, sowie von Verhaltens- und
Einstellungsanderungen der Rezipientlnnen hin (Nabi, 2015).

Die Masterarbeit beschaftigt sich folglich mit der Frage, wie Emotionen die Effektivitat
der Kommunikation von Klimawandel beeinflussen kdnnen, welche emotionalen Prozesse in
Rezipierenden ausgeldst werden und welche Verhaltens- und Einstellungsanderungen diese
mit sich bringen. Es soll ein Blick auf den Zusammenhang zwischen Mediennutzung und
Umweltbewusstsein geworfen werden, sowie die Rezeption und Wirkung von Inhalten im
Feld Klimawandel als Forschungslicke weiter untersucht werden (Neverla & Schafer, 2012).
Das theoretische Konstrukt eines Emotional Flows als Message Design stellt einen
Lésungsansatz dar, der genauer erforscht werden sollte. Ob eine Kombination von positiven
und negativen Emotionen in Berichten moglicherweise einen starkeren Effekt auf Einstellung
und Verhaltensintentionen hat, bildet die grundliegende Fragestellung der vorliegenden
Arbeit:

FF: Welchen Effekt hat ein Emotional Flow von positiven und negativen Emotionen in
der Klimaberichterstattung auf individuelle Einstellung, Handlungsintentionen und

Handlungen?



Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die zunehmend durch Angst gepragte
Berichterstattung von gesellschaftlichen und auch ékologischen Veranderungen wie dem
Klimawandel eine Vielzahl von Fragen aufwirft. Betrachtet man die Klimadebatte, zielt diese
darauf ab, Wissen zu transportieren, Bewusstsein zu schaffen, sowie Handlungsintentionen
und schlieflich individuelles Tun anzuregen (Neverla & Schafer, 2012). Inwiefern das
Hervorrufen von Emotionen gegenteiliger Valenz dazu beitragt, untersucht die hier

vorliegende Studie.

Zielsetzung und Aufbau

Ziel der Masterarbeit ist es, einen Beitrag zur SchlieBung der Forschungslicke fir die
Verwendung des Emotional Flows in der Klimakommunikation zu leisten. Die Arbeit geht
zunachst auf die Thematisierung des Klimawandels in den Medien ein. Aufgrund der
Ansiedlung in der Wirkungsforschung und des persuasiven Charakters der
Klimakommunikation, werden im Nachfolgenden die Effekte, welche die Rezeption und den
Informationsverarbeitungsprozess beeinflussen, erldutert. Dazu wird das Elaboration
Likelihood Modell von Petty & Cacioppo (1986), das Heuristisch Systematische Modell von
Chaiken et al. (1989) sowie die Theory of Planned Behavior von Ajzen (1985) als
Erweiterung der Theory of Reasoned Action von Fishbein & Ajzen (1975) herangezogen.
Anschliefend beschaftigt sich die Arbeit mit Umweltbewusstsein als Einflussfaktor auf
Einstellung und Verhalten der Rezipierenden. Die Klimadebatte greift eine Vielzahl an
Themen auf, welche individuelle Malinahmen und Handlungsempfehlungen beinhalten. Flr
die vorliegende Forschung wurde aus dem breiten Themenspektrum der Bereich der
nachhaltigen Mode ausgewahlt. Hierzu wird der Begriff Modebewusstsein im
Zusammenhang mit ethischem Konsum naher erlautert.

Im Mittelpunkt der Arbeit steht die Frage, wie sich Emotionen bzw. ein bestimmter
Ablauf von Emotionen auf die Einstellung und das individuelle Verhalten auswirken. Dazu

wird im nachfolgenden Kapitel ein Grundverstandis des Begriffs Emotion geschaffen. Es



werden relevante Emotionstheorien beleuchtet und schlieRlich das Konzept des Emotional
Flows von Nabi & Green (2015) prazisiert.

Im weiteren Verlauf werden Ergebnisse bisheriger Forschung beleuchtet, sowie die
Herleitung der Forschungsfrage und den Hypothesen beschrieben. Auf die theorethische
Ausarbeitung folgt die Beschreibung der Methode und des Forschungsdesigns. Die
Ergebnisse werden prasentiert, diskutiert und daraufhin Implikationen und

SchluRfolgerungen fur zukunftige Forschung gezogen.



Thematisierung des Klimawandels in den Medien

Die vorliegende Arbeit untersucht die Wirkung der medialen Kommunikation des
Klimawandels auf individueller Ebene. Das folgende Kapitel soll zunachst das
Forschungsfeld Klimakommunikation und die zentrale Rolle der Medien in dem Diskurs
betrachten.

Die steigende Anzahl der Publikationen zur Klimakommunikation weist auf ein
generelles Wachstum des Feldes hin. Im Mittelpunkt der Klimakommunikation steht vorerst
die Schaffung von Aufmerksamkeit und die Wissensvermittlung Gber den Klimawandel sowie
dessen Folgen. Die zunehmende Dringlichkeit die Gesellschaft zum Handeln zu motivieren
fuhrt dazu, dass sich Kommunikation und Forschung hin zur Frage entwickeln, wie der
Klimawandel und seine Folgen am effektivsten kommuniziert werden kénnen (Moser, 2016).

Die Folgen des Klimawandels sind zahlreich, darunter finden sich ein weltweiter
Temperaturanstieg, die Erwarmung der Meere, Eisschmelze, ein Anstieg von
Extremwetterereignissen, Verlust der Biodiversitat etc. (Payne, 2018). Der Klimadiskurs ist
es, welcher dieses Problem konstruiert und damit die dffentliche Meinung gestaltet. Medien
nehmen die Rolle eines zentralen Akteurs ein: Die Debatte unterliegt der Kontrolle, Selektion
und Kanalisation durch sie selbst. Sie stellen eine Offentlichkeit fiir die Thematik her und
vermitteln relevante Informationen (Weber & Heinrichs, 2008). Zudem Ubersetzen Medien
das wissenschaftliche Konstrukt Klimawandel fiir die Gesellschaft. Diese Ubersetzung wird
von den Rezipierenden wiederum interpretiert und kann abhangig von individuellen
Rezeptionsvoraussetzungen in Einstellungs- und Verhaltensanderung resultieren. Wie die
Berichterstattung rezipiert wird, welches Umweltwissen bereits vorhanden ist und welche
Motivation zu umweltschonendem Handeln vorliegt, beeinflusst den Interpretationsprozess
und schlieBlich das faktische Verhalten von Rezipierenden (Neverla & Taddicken, 2012).

Nach Moser (2016) wirft die Klimadebatte folgende Fragen auf: Welche Themen und
Fragen sollen adressiert werden, wie kann Wissenschaft und Kommunikation transdisziplinar
zusammenarbeiten, wie kdnnen Auswirkungen kommuniziert werden und welche Rolle soll

Kommunikation spielen? Nicht nur die Thematisierung und Deutung der Medien, sondern
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auch eine Zusammenarbeit von Forschung und Kommunikation stellen eine
Herausforderung dar. Auf die Frage nach der Rolle der Kommunikation, versucht diese
Arbeit ndher einzugehen. Kommunikation sehen die Autoren nicht nur als Mittel um
aufzuklaren und Verstandnis zu schaffen, Kommunikation kann die Besorgnis der
Rezipierenden erhdhen und somit zur Unterstiitzung von MalRnahmen zur Abschwachung
des Klimawandels, als auch zu umweltschonendendem Verhalten anregen (Hagen, 2016;
Moser, 2016). Freiwilliges, individuelles Handeln kann die Folgen des Klimawandels
mindern, wobei die Wahrnehmung und das Problembewusstsein notwendige
Voraussetzungen darstellen (Weber & Heinrichs, 2008). Medien kénnen dieses Tun
motivieren und Akzeptanz fir umweltpolitische MalRnahmen schaffen (Neverla & Taddicken,
2012).

Die vorliegende Arbeit richtet den Blick auf Berichterstattung tber nachhaltige Mode.
Die individuelle Haushaltsebene kann als wesentliche Ursache fiir den CO? AusstoR genannt
werden. Die mediale Kommunikation zum Thema nachhaltiger Mode beinhaltet
Handlungsempfehlungen und zeigt Mdglichkeiten fur umweltschonendes Handeln auf — auf
individueller Ebene, als auch Unternehmenspolitischer und politischer Ebene. Auf
individueller Ebene wird die Verantwortung der Rezipierenden angesprochen, es werden
Lésungen dargelegt, die fur jeden durchflhrbar sind (Weber & Heinrichs, 2008). Da die
Forschung konkrete, individuelle Einstellung und Verhaltensweisen der Rezipierenden
untersucht, kann dieser Teilbereich aus dem breiten Spektrum der Klimadebatte als salientes
Thema flr die Studie eingestuft werden. Zunachst soll ein Verstandnis fur die Wirkung und
Informationsverarbeitung medialer Inhalte geschaffen werden. Dafur wird im Nachfolgenden

die Wirkungsforschung naher beleuchtet.



Medienwirkung und Informationsverarbeitung

Die vorliegende Arbeit ist in der Wirkungsforschung anzusiedeln. Medienwirkung
kann definiert werden ,....als jeder Wechsel im Verhalten des Publikums als Folge der
Tatsache, dass es einer bestimmten Kommunikation ausgesetzt war” (Berelson et al., 1972).
In der Klimakommunikation untersucht die Wirkungsforschung folgende Effekte: Die
Einstellung zum Klimawandel, klimabezogenes Wissen, sowie klimaschonende
Handlungsintentionen (Briggemann et al., 2018). Betrachtet man den
Wirkungszusammenhang der vorliegenden Arbeit in einem Stimulus-Response-Modell, 16st
der Stimulus Klimakommunikation eine Reaktion (Response) aus. Diese Reaktion
manifestiert sich in Einstellung, Verhaltensintentionen und tatsachlichem Verhalten. Die
Botschaft |16st auRerdem Emotionen in den Rezipierenden aus, deren Wirkung in dieser
Forschung genauer untersucht wird. Das Grundmodell geht davon aus, dass ein Stimulus
unmittelbar und eindeutig wahrgenommen wird und zu identischen Reaktionen des
Publikums fuhrt. Der Komplexitat dieses Zusammenhangs wird das Modell nicht gerecht, im
Rahmen von Einstellungs-Verhaltensmodellen kann diese erfasst werden. Das Elaboration-
Likelihood-Modell, das Heuristisch-Systematische-Modell, die Theory of Reasoned Action
und deren Erweiterung, die Theory of Planned Behavior sind Ansatze zur Erklarung von

Einstellung, Intentionen und Verhalten, auf die im Nachfolgenden genauer eingegangen wird.

Elaboration-Likelihood-Modell (ELM)

Das Elaboration-Likelihood-Modell, entwickelt von Petty und Cacioppo (1986), gehdrt
gemeinsam mit dem Heuristisch-Systematischem Modell zu den 2-Prozess-Modellen. Es
zahlt zu den bedeutendsten Theorien zum Einstellungswandel und erklart persuasive
Kommunikationsprozesse. Laut dem Modell kann die Informationsverarbeitung Uber eine
zentrale oder periphere Route erfolgen. Eine Verarbeitung Uber die zentrale Route erfolgt,
wenn Rezipierende motiviert sind, sich mit einer Botschaft auseinanderzusetzen und diese
intensiv verarbeitet und gepruft werden kann. Daraus resultiert eine stabile Einstellung,

abhangig von der Starke und Qualitat der Argumente. Eine Verarbeitung Uber die periphere



Route erfolgt, wenn die persdnliche Relevanz und die Verarbeitungsfahigkeit der
Rezipierenden gering sind. Die Qualitat der Argumente spielt keine Rolle, sondern
sogenannte ,cues®. Cues kdnnen situationsgebundene Affekte, periphere Hinweisreize,
Charakteristika der Informationsquelle und personenbezogene Faktoren darstellen. Die
Einstellungsanderung ist instabil und das Verhalten kann schwer vorhergesagt werden. Nach
den Autoren wird die Verarbeitung beeinflusst durch Faktoren wie Ablenkung, Wiederholung,
persoénliche Relevanz und Stimmung, sowie dem einem ,need for cognition®. Ein hohes
Kognitionsbedlrfnis bedeutet hier, dass Rezipierende sich intensiv mit Themen
auseinandersetzen und eher eine zentrale Verarbeitung stattfindet (Petty & Cacioppo, 1986).
Nach Petty & Wegener schliel3en sich die Verarbeitungsprozesse nicht gegenseitig aus und

kénnen auch gleichzeitig auftreten (Petty & Wegener, 1999).
Abbildung 2

Elaboration-Likelihood-Modell (Petty & Cacioppo, 1986)
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Heuristisch-Systematisches-Modell (HSM)

Die Erweiterung des ELM unterscheidet zudem zwischen involvierten und nicht-
involvierten Personen. Erstere schlagen eine systematische (zentrale) Route zur
Verarbeitung von Inhalten ein, letztere eine heuristische (periphere) Route. Bei
systematischer Verarbeitung erfolgt eine kritische Auseinandersetzung mit der Information,
wahrend bei einer heuristischen Verarbeitung auf einfache Entscheidungsregeln
zurtickgegriffen wird. Im Vergleich zum ELM ist die heuristische Verarbeitung im HSM
genauer definiert: Heuristiken werden durch den Zugang zu Reizen sowie Bewertungen
aktiviert (z.B. Mehrheitsmeinungen, Expertenmeinungen). Im ELM treten periphere Reize in
den Hintergrund, wenn eine zentrale Verarbeitung eingeschlagen wird. Es wird davon
ausgegangen, dass Rezipierende nach einer korrekten Einstellung streben, bestehende
Einstellungen verteidigen wollen und den Eindruck, den sich andere machen, zu steuern.
Das HSM geht davon aus, dass beide Verarbeitungsarten gleichzeitig auftreten kénnen,
Rezipierende streben ebenso nach einer korrekten Einstellung, zudem nach der

Verteidigung, sowie sozialer Akzeptanz dieser (Chaiken et al., 1989).

Theory of Reasoned Action & Planned Behavior

Wie man Verhalten im Zusammenhang mit Einstellung vorhersagen kann,
thematisiert die Theory of Reasoned Action (TRA) von Ajzen & Fishbein (1980; 1975). Der
Theorie nach ist eine Handlungsintention der beste Pradikator fur faktisches Verhalten. Sie
wird beeinflusst von der persénlichen Einstellung gegentber einer Handlung und subjektiven
Normen. Die Erweiterung der Theorie, die Theory of Planned Behaviour (TPB) von Ajzen
(1985, 1991) bezieht die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als einen zusatzlichen
Einflussfaktor mit ein und fragt, ob eine Handlung leicht oder schwer auszufuhren ist.

Ein weiterer Aspekt, der die Verarbeitung und Wirkung beeinflusst, ist das
bestehende Umweltbewusstsein der Rezipierenden. Ob umweltbewusste Personen sich

eher nachhaltig Verhalten wird im weiteren Verlauf prazisiert.
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Abbildung 3

Theory of Reasoned Action and Planned Behavior (Ajzen, 1991)
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Umweltbewusstsein

Es existiert eine allgemeine, enge Definition des Umweltbewusstseins, welcher nach
Umweltbewusstsein im Sinne einer Werthaltung, also des sogenannten ,ecological world
view*, oder (...) im Sinne einer Einstellung“ (Preisenddrfer 1998, S. 32) verstanden wird. Eine
breitere Definition untergliedert Umweltbewusstsein in Umweltwissen, Einstellung und
Verhalten (Rosenberg & Hovland 1960; de Haan und Kuckartz 1996). Es besteht die
Annahme, dass hohes Umweltwissen ein grélieres Verantwortungsgefihl auslést und
folglich in Umweltverhalten resultiert. Zum einen wird dies durch bestehende Forschung
bestatigt, zum anderen wurde eine schwacher bzw. nicht existierender Zusammenhang
zwischen umweltschonender Einstellung und Verhalten nachgewiesen. Es zeigt sich eine
Diskrepanz: Die sogenannte Attitude-Behavior Gap. Sie bezeichnet die Lucke zwischen
Einstellung und Verhalten einer Person. Ein hohes Umweltbewusstsein lasst nicht auf
umweltschonendes Verhalten schlieRen (De Haan & Kuckartz, 1998; Park & Lin, 2020).
Erklarungsansatze fur diese Diskrepanz sind eine unzureichende Methodik oder aber auch

das Hervorrufen von sozial erwinschten Antworten (Ajzen & Fishbein, 1980).
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Da der Bereich der nachhaltigen Mode betrachtet wird, stellt Modebewusstsein
ebenso eine relevante Komponente dar, welche einen Einfluss auf den
Wirkungszusammenhang haben konnte. Auch in diesem Bereich konnte Attitude-Behavior
Gap in der Forschung gefunden werden. Design, Preis oder einfach Verfugbarkeit bzw. ein
einfacher Zugang zu fairer Mode zahlen zu den Erklarungsfaktoren fur eine Verzerrung der
Ergebnisse (Carrington et. al, 2010). Inwiefern Modebewusstsein férderlich oder hemmend

fur umweltschonende Handlungen sein kénnen, wird nachfolgend beleuchtet.

Nachhaltige Mode und Modebewusstsein

Ein Thema, das mit zunehmendem Bewusstsein fir Umweltschutz an Bedeutung
gewinnt, ist nachhaltige Mode. Die Modeindustrie ist fur 10 Prozent der gesamten
Kohlenstoffemissionen verantwortlich und damit der zweitgrof3te Umweltverschmutzer der
Welt nach der Olindustrie (Kate Dwyer, 2019). Nachhaltige Mode wird synonym als ethische,
umweltfreundliche oder grine Mode bezeichnet. Die Belastung der Produktion, des
Konsums und der Disposition fir Umwelt, Gesellschaft und Wirtschaft soll moglichst gering
sein (Eder-Hansen, J. et al., 2012).

Modebewusstsein bezeichnet die individuelle Wichtigkeit von Mode. Modeaffine
Personen konsumieren stilorientierte Kleidung und wollen sich von anderen Personen
differenzieren. Kleidung erméglicht eine Darstellung der eigenen Identitat in der Offentlichkeit
(Anic & Mihi¢, 2015; Chowdhary, 1988). Der Begriff ,Fashion Innovators® beschreibt
Personen, die sich stark fur die neueste Mode und Trends interessieren. Sie informieren sich
Uber Mode und teilen die Informationen mit ihren ,Fashion Follower (O’Cass, 2004;
Goldsmith et al., 1999). Generell wird davon ausgegangen, dass Modeaffinitat zu
Nichtnachhaltigkeit fuhrt. Die Ergebnisse einer Studie von (Razzaq et al., 2018) zeigen
gegenteiliges und weisen darauf hin, dass modebewusste Personen eher nachhaltig
konsumieren. Die sogenannten Fashion Innovators holen stetig neue Informationen ein,
zeigen hohes Involvement und dies fuhrt dazu, dass ihr Wissen tber nachhaltige Mode

hoher ist, was wiederum zu deren Konsum fuhrt. Zudem zeigen die Ergebnisse einen
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positiven Zusammenhang zwischen umweltbewusster Einstellung und dem Konsum

nachhaltiger Mode (Razzaq et al., 2018; Jin Gam, 2011).

Die vorliegende Arbeit untersucht, ob Emotion als ,magische Zutat® in der
Klimakommunikation die Einstellung, Verhaltensintentionen und das tatsachliche Verhalten
beeinflusst. Nach Nabi & Green (2015) bleibt emotionsauslésende Berichterstattung den
Rezipierenden eher in Erinnerung und wird tiefer verarbeitet. Zudem kénnen Emotionen in
der Kommunikation Bewusstsein fur Themen starken und tatsachliche Handlungen
motivieren. Dabei betont die Autorin, dass die Emotionen auf den Inhalt abgestimmt sein
mussen, um diese Wirkung zu erzielen. Diese Faktoren deuten auf eine zentrale oder
systematische Verarbeitung hin, aus der stabile Einstellung und Handlungen vorhergesagt
werden konnen (Nabi, 2015).

Demnach beschaftigt sich das folgende Kapitel zunachst mit dem Begriff der
Emotion, dominanten Emotionsmodellen, dem Emotional Flow und schlief3lich der

Bedeutung von Emotionen in der Klimakommunikation.
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Emotion

In dem Verarbeitungsprozess von Medieninhalten spielen Emotionen eine zentrale
Rolle. Indem bestimmte Emotionen hervorgerufen werden, kénnen Einstellung und
Verhaltensintentionen sowie faktisches Verhalten der Rezipierenden beeinflusst werden
(Chapman et al., 2017). Folglich kann ein Verstandnis der Wirkung von Emotionen in der

Klimadebatte wertvolle Erkenntnisse tber Emotion als Mobilisierungsmittel liefern.

Definition

Die Definitionen des Begriffs Emotion sind vielfaltig und unterscheiden sich von
Forscher zu Forscher. Zurtiickzufuhren ist dies auf eine Begriffsauslegung je nach
Forschungsbereich. Izard (2009) oder Juslin & Vastfjall (2008) definieren Emotion als
Reaktion auf wichtige Ereignisse, die kurz, intensiv und schnell erfolgt. Nach Chapman et al.
ermdglichen Emotionen als Teil eines kognitiven Feedback-Systems, Rezipierenden
Entscheidungen zu treffen (Chapman et al., 2017). Aufgrund der Divergenz in der
Begriffsbestimmung versuchten Kleinginna und Kleinginna die verschiedenen Aspekte der

Definitionen auf einen Nenner zu bringen:

“Emotion is a complex set of interactions among subjective and objective
factors, mediated by neural/hormonal systems, which can (a) give rise to
affective experience such as feelings of arousal, pleasure/displeasure; (b)
generate cognitive processes such as emotionally relevant perceptual effects,
appraisals, labeling processes; (c) activate widespread physiological
adjustments to the arousing conditions; and (d) lead to behavior that is often,
but not always, expressive, goal-directed, and adaptive.” (Kleinginna &

Kleinginna, 1981: 355).

Nach den Autoren setzt sich Emotion aus einer affektiven, kognitiven,

physiologischen und behavioralen Komponente zusammen. Emotion 16st also affektive

14



Erfahrungen aus, beeinflusst die Wahrnehmung und Bewertung, drlickt sich durch

physiologische Reaktionen aus und kann zielgerichtetes Verhalten auslsen.

Emotionstheorien

Unstimmigkeit herrscht nicht nur in der Definition, sondern auch in der Klassifizierung
von Emotionen. Nach Marcus (2003) sind Valenz-, diskrete und dimensionale Modelle die
wichtigsten Ansatze.

Das Valenzmodell geht davon aus, dass eine Situation entweder positiv, negativ oder
neutral bewertet werden kann. Die Emotionen werden nur in ihrer Valenz unterschieden und
schlief3en sich gegenseitig aus. Die negativen Emotionen befinden sich auf einer Seite des
Geflihlsspektrums, in der Mitte finden sich neutrale Emotionen und auf der anderen Seite
des Spektrums die positiven Emotionen (Faden-Kuhne, 2012; Marcus, 1988, 2003).

Diskrete Modelle gehen davon aus, dass es eine bestimmte Anzahl an Emotionen
gibt, aus welchen weitere Emotionen entstehen kénnen. Sogenannte Basisemotionen. Uber
deren Anzahl herrscht keine Einigkeit unter Forschern. Ekman (2005) definiert insgesamt 15
Basisemotionen und reduziert diese auf sechs Emotionen, welche am Gesichtsausdruck
erkennbar sind: Freude, Arger, Ekel, Traurigkeit, Angst und Uberraschung. Die Emotionen
dienen zur kognitiven Evaluierung und schlieen sich gegenseitig aus (Ekman, 2005).

Bei dimensionalen Modellen werden emotionale Zustande in bestimmte Dimensionen
gefasst und dadurch beschrieben. Im dimensionalen Modell schlieen sich Emotionen nicht
gegenseitig aus, es werden verschiedene Dimensionen betrachtet. Hier kdbnnen das Valenz-
Arousal- und das Positiv-Negativ-Modell genannt werden: Im Valenz-Arousal-Modell werden
positive/negative Emotionen, sowie der Erregungsgrad als Dimensionen angewendet. Im
Positiv-Negativ-Modell werden positive und negative Emotionen voneinander unabhangig
betrachtet und die Funktionen der emotionalen Erregungssysteme werden zudem unterteilt
in das Dispositionssystem, welches das Individuum und dessen Handeln in den Mittelpunkt
stellt, sowie in ein Uberwachungssystem, dessen Fokus auf der Wahrnehmung der Umwelt

liegt (Faden-Kuhne, 2012; Marcus, 2003).
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Emotionen in der Klimakommunikation

Betrachtet man die Klimadebatte, werden Emotionen, insbesondere Angst, in der
Berichterstattung eingesetzt. Die Verwendung von Begriffen wie ,Klimakrise®,
.Klimakatastrophe“ und eine apokalyptische Darstellung in den Medien bestatigen dies. Ob
Angst in der Klimakommunikation ein sinnvolles Mobilisierungsmittel ist, ist unter
Forschenden umstritten (Hagen, 2016; Hammond, 2017; Moser, 2016).

Nachrichten, welche eine negative Wirkung auf die Stimmung der Konsumierenden
haben, kdnnen zu Nachrichtenvermeidung fuhren. In einer Studie zum Nachrichtenkonsum
und der aktiven Vermeidung von Nachrichten von Kalogeropoulos et al. (2020) zeigen
Ergebnisse, dass knapp die Halfte der Befragten manchmal oder oft Nachrichten vermeiden,
weil sie sie negativ stimmen. 28 % haben das Gefuhl, es gibt nichts, was sie tun kénnten —
sie fUhlen sich machtlos. Gleichzeitig heben Bloodhart et al. (2019) den Nutzen negativer
Emotion hervor. Angst kann umweltschonendes Verhalten sowie das Bedurfnis, Emotionen
mit anderen zu teilen, fordern.

Nachrichten, welche positive Emotionen auslésen, kdnnen Rezipierende dazu
motivieren, sich zu engagieren und fur eine Veranderung einzusetzen. In einem Experiment
untersuchen Hornsey und Fielding (2016), genau diesen Zusammenhang: Ob Hoffnung in
der Klimakommunikation ein effektives Mittel ist, klimaschitzendes Verhalten zu motivieren.
Dieser Zusammenhang konnte nicht nachgewiesen werden. Nach den Autoren bewirkt
Hoffnung eine Reduktion der Risikowahrnehmung und Besorgnis der Rezipierenden. Es
entsteht der Eindruck, dass der Klimawandel umkehrbar ist und sich bereits etwas verandert.
So gibt es keine Notwendigkeit, sich fur Veranderung einzusetzen (Hornsey & Fielding,
2016).

Das Ausldsen von bestimmten Emotionen, besonders Angst und Hoffnung, kann
Einstellungs- und Verhaltensédnderungen evozieren. Eine Vielzahl an Studien zeigt, dass es
zu einfach ware, davon auszugehen, dass angstausldsende Berichterstattung nur negative
und hoffnungsauslésende Berichterstattung nur positive Effekte auf das Verhalten hat

(Chapman et al., 2017).
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Chapman et al. (2017) sehen Emotionen als wesentlichen Bestandteil des kognitiven
Feedbacksystems. Sie wirken sich indirekt auf das Verhalten aus. Anstatt Emotion als
einzigen Hebel fur Einstellungs- und Verhaltensanderungen zu sehen, pladieren die Autoren

fur eine Integration der Emotion in eine gréliere Kommunikationsstrategie.

Emotional Flow

Der Untersuchung der Wirkung vom Ablauf verschiedener Emotionen kommt seit
kurzem vermehrte Aufmerksamkeit zu. Der im Folgenden definierte Emotional Flow kénnte
ein wertvoller Ansatz fiir Uberzeugende Kommunikation sein (Nabi, 2015).

Von Forschenden wird der Emotional Flow als ,evolution of the emotional experience
(...) marked by one or more emotional shifts“ beschrieben. Sobald ein Wechsel (Shift) der
Emotionen hervorgerufen wird und sich das emotionale Erlebnis dadurch verandert, spricht
man folglich von einem Flief3en (Flow) der Emotionen. Nach den Autoren kann dies von
negativen zu positiven Emotionen, als auch umgekehrt stattfinden. Ein Shift Emotionen
gleicher Valenz, beispielsweise von Angst zu Wut, fallt ebenso in den Definitionsbereich des
Emotional Flows (Nabi & Green, 2015: 143f).

Ergebnisse aus verschiedenen Studien deuten darauf hin, dass eine Emotion in
Berichterstattung wirksamer ist, wenn sie mit einer weiteren kombiniert wird. Wirksamkeit
meint in diesem Zusammenhang, dass persuasive Nachrichten eher gewilnschte
Einstellungs- und Verhaltensanderungen der Rezipierenden auslésen. Die Ergebnisse der

Studien werden im folgenden Kapitel dargelegt.
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Ergebnisse bisheriger Forschung

Die Forschung zum Emotional Flow ist begrenzt, da das Konzept ein junges ist. Im
Fokus bisheriger Forschung stand die Wirkung einer Emotion, nicht aber die Wirkung eines
Emotionsflusses in einer Botschaft (Nabi, 2015; Peinado et al., 2015).

In ihrer Studie ,Fear Won’t Do It” argumentieren O’Neill und Nicholson-Cole 2009,
dass die Emotion Angst in der Klimakommunikation kontraproduktiv sein und hemmend auf
Verhaltensanderungen wirken kann. Die Ergebnisse zwei empirischer Studien zeigen, dass
Angst die Wichtigkeit und das Bewusstsein fur den Klimawandel starkt, gleichzeitig zu
Geflihlen von Hilflosigkeit fiihren kann. Die Autoren schlagen vor, angstausldsende
Berichterstattung mit positiver Emotion zu versehen, um Handlungen nicht zu hemmen,
sondern dadurch anzuregen (O’Neill & Nicholson-Cole, 2009).

In einer quantitativen Studie untersuchen Marlon et al. (2019) die Emotionen
Hoffnung und Zweifel in der Klimakommunikation. Die Ergebnisse der Befragung zeigen,
dass die Kombination beider Emotionen in konstruktiver Form ein signifikanter Pradikator fur
politisches Verhalten ist und zu Einstellungs- und Verhaltensdnderung motivieren kann.

Basierend auf der Appraisal Theorie, erforschen Nabi und Myrick (2019) die Rolle von
Hoffnung in angstausldsender Berichterstattung. In einer Studie sahen die Teilnehmenden
eines von acht verschieden manipulierten YouTube-Videos zum Thema Sonnenschutz,
danach wurden sie in Form eines Fragebogens nach ihren Emotionen, Einstellung,
Intentionen und Verhalten gefragt. In der anderen Studie war der Stimulus ein Online-
Experteninterview. Die Ergebnisse der zwei Studien zeigen, dass eine Kombination von
Emotionen zu héherer Persuasion fihrt. Zudem gehen die Autorinnen davon aus, dass das
Auslésen von Angst es erleichtert, Hoffnung in den Rezipierenden auszuldésen (Nabi &
Myrick, 2019).

In einer weiteren experimentellen Studie beleuchten Peinado et al. (2015) den
Emotional Flow in Gesundheitsbotschaften. Insgesamt 409 Teilnehmende erhielten eine von
vier Botschaften zum Thema ,Textnachrichten wahrend des Autofahrens schreiben®. Diese

riefen jeweils unterschiedliche Emotionen hervor: Negative, Positive, Negativ-Positive und
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Positiv-Negativ. Im Fokus steht die Untersuchung der Wirkung auf das
Kommunikationsverhalten der Teilnehmenden. Ebenso wurden emotionale Intensitat,
Informationsverarbeitung, sowie Einstellung und Verhatensintention betrachtet. Die
Ergebnisse zeigen, dass Botschaften mit Shift mehr Kommunikation auslosten, da diese
emotional intensiver verarbeitet wurden und eine tiefere Informationsverarbeitung bewirkten.
Es wurden keine signifikanten Effekte auf die Intention gefunden, jedoch eine héhere
Kommunikationsintention bei einem negativen Ende der Botschaft. Die Studienergebnisse
weisen darauf hin, dass negative Emotion ein wirksames Mittel sein kdnnte, um Einstellungs-
und Verhaltensanderungen anzustofl3en (Peinado et al., 2015).

In zwei experimentellen Studien von Carrera, Caballero, & Mufioz (2008, 2010),
wurde eine Botschaft mit Emotional-Flow-Bedingung im Vergleich zu Botschaften mit einer
Single-Emotion-Bedingung (Negative Emotion), untersucht. Ein Artikel thematisiert die
Freude Uber akademische Leistungen, gefolgt von den Folgen von Alkoholkonsum (Positiv-
Negativ-Shift). Der andere Artikel thematisiert die Folgen von Alkoholkonsum und die
Erholung danach (Negativ-Positiv-Shift). Die Ergebnisse beider Studien zeigten keine
signifikante Wirkung auf die Einstellung der Teilnehmenden, jedoch auf die
Verhaltensintention. Botschaften mit Shift beeinflussten diese eher positiv, als die Botschaft,
welche negative Emotion hervorruft. Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass ein Emotional-
Shift negative Reaktionen mindern und Akzeptanz der Botschaft erhdhen konnte. Zudem
fihrt eine positive Emotion am Ende einer Botschaft zu einer geslinderen Einstellung zu
Alkoholkonsum (Carrera et al., 2008, 2010).

Den Emotional Flow von Nabi und Green (2015) untersuchten Alam und So (2020) in
einem Experiment. Der Stimulus thematisierte das Mischen von Energy Drinks und Alkohol.
Vier verschiedene Varianten (Positiv, Negativ, Negativ-Positiv, Positiv-Negativ) wurden
untersucht. Die Studienergebnisse zeigen, dass Artikel mit Emotional Shift die Identifikation
mit der Botschaft und die Transportation dieser erhéhen. Dadurch werden Einstellung und

Verhalten beeinflusst. Wurde eine negative Emotion am Ende ausgel6st, fand eine héhere
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Transportation der Botschaft statt. Zwischen den beiden Shift-Konditionen zeigten sich keine
signifikanten Unterschiede im emotionalen Zustand der Teilnehmenden (Alam & So, 2020).

In einer aktuellen Studie von 2020 testen McAllister et al. das Konzept des Emotional
Flow. Es wurden verschiedene Kombinationen von Emotionen analysiert. Angst, Wut und
Hoffnung als Single-Emotion-Bedingung, sowie Angst-Hoffnung und Wut-Hoffhung als Shift-
Bedingung. Ziel der Forschung ist es, zu beleuchten, wie die ausgeldsten Emotionen den
emotionalen Zustand der Rezipierenden, die Transportation der Botschaft, die Identifikation,
Einstellung, Hilfsbereitschaft, Verhaltensintention und Verhalten. Der Stimulus erzahlt die
Geschichte einer Person, die an Asthma leidet und thematisiert den Einfluss der
Luftverschmutzung. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass eine Emotion wirksamer als ein
Emotional-Shift in kurzen, emotionalen Botschaften ist. Zwischen den Shift-Bedingungen und
den Single-Emotion-Bedingungen zeigten sich keine signifikanten Unterschiede. Die
Ergebnisse fur Transportation und Identifikation zeigten in der Shift-Kondition geringere
Werte. Insgesamt konnte die Emotional Flow Hypothese nicht angenommen werden. Im
Vergleich zur Single-Emotion-Kondition war der Effekt des Shifts auf Einstellung, Intention
und Verhalten geringer. Folglich weisen die Autoren darauf hin, dass die Manipulation des
Shifts nicht erfolgreich gewesen sein konnte. (McAllister et al., 2020).

Zusammenfassend zeigt sich eine Diskrepanz in den Studien, welche die
Notwendigkeit weiterer Forschung aufzeigt. Die vorliegende Arbeit versucht einen Beitrag zur
Schlieung der Forschungsliicke zu leisten, indem untersucht wird, ob ein Emotional Flow
als Message Design wirksamer sein kdnnte, als Botschaften, welche eine Emotion
hervorrufen. Zudem weisen die Studien einen Fokus auf Gesundheitsthemen vor. Eine
Untersuchung der Wirkung eines Emotional Flows in anderen Kontexten kénnte wertvolle
Ergebnisse liefern. In der von Angst dominierten Klimadebatte kénnte eine Kombination, ein
emotionaler Fluss in den Botschaften eher zu umweltschonender Einstellung, Intention und
Verhalten fiihren. Daraus leitet sich die Forschungsfrage der Arbeit ab. Diese, sowie die

Herleitung der Hypothesen werden im nachsten Kapitel genauer beleuchtet.
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Forschungsfrage und Hypothesen

Die Kommunikation des Klimawandels stellt sowohl Wissenschaft, als auch Medien
vor eine Herausforderung. Die Klimadebatte thematisiert die Folgen des Klimawandels und
Malnahmen, welche diesem entgegenwirken kdnnen. Eine effektive Kommunikation kann
die Sensibilisierung in der Gesellschaft erhéhen. Individuelle Handlungen kénnen angeregt
werden und die Folgen des Klimawandels mindern. In diesem Zusammenhang ist es
notwendig, zu verstehen, wie die mediale Kommunikation zum Thema Klimawandel von
Rezipierenden wahrgenommen wird und wie sie auf diese wirkt. Eine Forschungslticke in der
Kommunikationswissenschaft, zu deren SchlieRung diese Arbeit beitragen sollte (Neverla &
Schafer, 2012). Da die Klimadebatte eine von Angst gepragte ist, sind Emotionen in dem
Wirkungsgeflge von Medien auf Rezipierende ein wesentlicher Faktor. Die Emotion Angst ist
in der Forschung eine umstrittene. Auf der einen Seite tragt sie dazu bei, Aufmerksamkeit zu
schaffen, kann jedoch auch hemmend fiur Verhaltensintentionen und Verhalten wirken, da sie
Rezipierende mit einem Geflihl von Machtlosigkeit zurticklasst (Bloodheart et al., 2019;
Kalogeropoulos et al., 2020). Auch der Emotion Hoffnung kénnen von Forschenden nicht nur
positive Wirkungen auf umweltschonendes Verhalten zugeschrieben werden. Ein Message
Design, welches einen Fluss von Emotionen in Rezipierenden ausldst, konnte einen
Lésungsansatz darstellen, die Klimakommunikation effektiver zu gestalten. Der Emotional
Flow ist ein junges Konzept und kaum Gegenstand wissenschaftlicher Untersuchungen.
Erste Ergebnisse aus Studien deuten darauf hin, dass dieser im Vergleich zu einer
Berichterstattung, welche eine Emotion hervorruft, effektiver sein kdnnte (Nabi & Myrick,
2019b; Peinado et al., 2015).

Die vorliegende Studie bewegt sich in genau dieser Forschungsliicke und kénnte
wertvolle Erkenntnisse darlber liefern, wie ein Emotional Flow in der Klimakommunikation
auf Rezipierende, deren Einstellung, Verhaltensintentionen und Verhalten wirkt. Die der
Arbeit zugrunde liegende Fragestellung leitet sich aus der Theorie des Emotional Flows von

Nabi (2015) ab.
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FF: Welchen Effekt hat ein Emotional Flow von positiven und negativen Emotionen in
der Klimaberichterstattung auf individuelle Einstellungen, Handlungsintentionen und

Handlungen?

Es soll ein Vergleich zwischen Emotional-Flow-Bedingungen und Single-Emotion-
Bedingungen vorgenommen werden. So kann untersucht werden, ob das Hervorrufen von
Emotionen gegenteiliger Valenz im Vergleich zum Hervorrufen einer Emotion
umweltschonendere Einstellungen, Verhaltensintentionen und Verhalten auslost.

Es ergeben sich folgende Hypothesen:

H1: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonendere Einstellung
hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést.

H2: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonendere
Handlungsintentionen hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz
(pos/neg) auslost.

H3: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonenderes Verhalten

hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést.

Richtet man den Blick zunachst auf die zentralen Einstellungs- und
Verhaltensmodelle der Wirkungsforschung, zeigt das ELM, dass eine zentrale Verarbeitung
der Rezipierenden zu einer stabilen Einstellung fuhrt und als Pradikator fur Verhalten gilt.
Ebenso zeigt dies das HSM in Form der systematischen (zentralen) Verarbeitung. Lést eine
Botschaft Emotionen aus, so wird diese eher erinnert und zentral verarbeitet. Dieser Weg der
Informationsverarbeitung bildet die Grundlage flr eine stabile Einstellung und sagt Verhalten
voraus. Zwei Komponenten, welche in der vorliegende Forschung gemeinsam mit der
Verhaltensintention naher betrachtet werden. Nach der TPB kann das tatsachliche Verhalten

am besten durch die Verhaltensintention vorherhgesagt werden.
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Ein weiterer Aspekt, welcher bei der Untersuchung von Einstellung und Verhalten
nicht vernachlassigt werden sollte, ist die Attitude-Behavior-Gap. Nicht nur Einstellungen und
Verhalten zeigen eine Diskrepanz, sondern auch die Ergebnisse einer Vielzahl von Studien
zum Thema. Ob Umweltbewusstsein ein Pradikator fur umweltschonendes Verhalten ist, ist
umstritten. Die Attitude-Behavior-Gap bietet zahlreiche Ansatzpunkte fir weitere Studien
(Tarfaoui & Zkim, 2018). Fir die vorliegende Forschung kann daraus folgende Hypothese

abgeleitet werden:

H4: Je umweltbewusster eine Person ist, desto héher der Effekt auf umweltbewusste

Einstellung, Handlungsintention und Verhalten.

Da sich die Forschung mit dem Teilbereich der Klimakommunikation, nachhaltiger
Mode, beschéftigt, stellt Modebewusstsein einen weiteren Aspekt dar, der einen Einfluss auf
das Wirkungsgeflige haben kdnnte. Es existiert die Annahme, dass sich modebewusste
Personen weniger nachhaltig Verhalten. Durchgefiihrte Studien weisen darauf hin, dass
héheres Modebewusstsein eher zu umweltbewusstem, ethischem Konsum fuhrt (Park & Lin,

2020; Razzaq et al., 2018). Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H5: Je modebewusster eine Person ist, desto héher der Effekt auf umweltbewusste

Einstellung, Handlungsintention und Verhalten.
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Methodisches Vorgehen

Im folgenden Kapitel wird die Methode und das Forschungsdesign prazisiert. Im
Mittelpunkt der Masterarbeit steht die Frage, ob Emotionen in der Klimakommunikation
individuelle Einstellungen, klimaschonende Handlungsintentionen und Verhalten
beeinflussen und moglicherweise verstarken. Im Rahmen eines Experimentes soll untersucht
werden, ob die Gestaltung eines Berichtes Auswirkungen auf die Einstellung und das
Verhalten von Rezipierenden hat. Aufgrund des kausalen Verhaltnisses der Fragestellung ist
ein experimentelles Design naheliegend. Die abhangige Variable ist hierbei die Einstellungs-
und Verhaltensanderung, die unabhangige Variable stellt die Emotion dar. Es soll eine
Anndherung an die Zusammenhange geschaffen werden. Die Forschung verlangt eine
Operationalisierung der individuellen Einstellung, klimaschonenden Handlungsintentionen
und Handlungen. Insbesondere werden negative und positive Emotionen beleuchtet, sowie
ein Fluss beider Emotionen in einer Nachricht, der Emotional Flow (Nabi, 2015).

Vier Versuchsgruppen erhalten einen manipulierten Bericht zum Thema Klimawandel.
Pro Gruppe sollen rund 50 Personen am Experiment teilnehmen. Da das Experiment online
durchgeflhrt wird, werden die Teilnehmenden Uber soziale Netzwerke, E-Mails und
Bekanntenkreis akquiriert. Die Einteilung in die Gruppen erfolgt randomisiert. Durch ein
between-subjects Design kénnen Gruppenunterschiede erfasst werden. Das
Stimulusmaterial fur die vier Treatment-Gruppen wird gezielt so verandert, dass die Wirkung
von positiver, negativer sowie ein Emotional Flow untersucht werden kann. Unterschiede in
der politischen Einstellung, der Verteilung des Bildungsniveaus und des Alters werden als
Kontrollvariablen gemessen, Umweltbewusstsein und Modebewusstsein werden als
relevante Moderatoren untersucht.

Als Stimulusmaterial soll ein aktueller Artikel zum Thema Klimawandel verwendet
werden, der individuelles Verhalten und Verantwortung anspricht. Um mdglichst realitdtsnah
zu forschen, wird dieser kurz vor der Durchfihrung des Experiments ausgewahlt und die

Manipulation der Emotion mithilfe von Journalisten aus dem Bekanntenkreis durchgefiihrt.
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In Form eines Online-Fragebogens auf ,SosciSurvey.de” werden bestehende
Einstellungen, Handlungsintentionen und Handlungen vor dem Treatment, sowie danach
erfasst. Um zu erfassen, ob das Stimulusmaterial die zu untersuchenden Emotionen
tatsachlich ausldst und die Manipulation erfolgreich war, muss ebenso die Emotionalisierung
gemessen werden. Am Ende des Fragebogens kdnnte eine Frage, ob die Probanden eine
bestimmte Handlung ausflihren, eine Petition unterzeichnen oder an einer Demonstration
teilnehmen wirden, Aufschluss tUber Handlungsintentionen geben bzw. die Praferenz eines
nachhaltigen Produkts gegentiber eines anderen geben.

Der Fragebogen tauscht ein Forschungsinteresse vor und beinhaltet Fragen zur
Ablenkung, um den Einfluss von Faktoren wie z.B. sozialer Erwiinschtheit zu minimieren.
Hierbei werden forschungsethische Grundprinzipien beachtet. Die eigentliche Intention der
Forschung wird den Teilnehmenden am Ende des Experimentes in einem Debriefing
mitgeteilt. Falls die Manipulation des Stimulusmaterials Informationen verfalscht, wird tber
dies aufgeklart und der Inhalt richtiggestellt. Die gezielte Manipulation der Emotion und der
damit einhergehenden Verhaltensanderung der Teilnehmenden verlangt eine Offenlegung
der Strategien. Ebenso sollte die Mdglichkeit bestehen, die Ergebnisse nach Abschluss der
Forschung zu erhalten, beispielsweise per E-Mail (Koch et al., 2019).

Aufgrund des experimentellen Charakters wird ein Pretest geplant, der Gberprifen
soll, ob das Stimulusmaterial und dessen Manipulation das Forschungsinteresse ftrifft.

In diesem Wirkungszusammenhang gilt es auch, genauer zu definieren welche
Variablen gemessen werden. Als Kontrollvariablen dienen Alter, Geschlecht, Bildung und
politische Ideologie. Die Einstellung gegentber dem Klimawandel selbst, sowie das
Modebewusstsein der Befragten kdnnte den Effekt auf das Verhalten beeinflussen und
werden als Moderatorvariablen untersucht.

Die statistische Auswertung der Daten erfolgt mittels einfaktorieller Varianzanalyse in
SPSS. Schwierigkeiten stellen die Messung der ,richtigen“ Emotion dar, aber auch die

Rekrutierung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer. Eine unterschiedliche Einstellung und
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Aufmerksamkeit zum Thema Klimawandel zu erfassen und nicht in einer Klima-Bubble zu

forschen ist die Herausforderung.

Design und Stichprobe

Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt in Form eines 1x4 Experiments. Die
Versuchspersonen rezipieren einen Artikel, der so manipuliert wurde, dass er bestimmte
Emotionen bzw. Ablaufe von Emotionen gegenteiliger Valenz auslést. Die Stichprobe wurde
in vier Experimentalgruppen (Positiv, Negativ, Positiv-Negativ und Negativ-Positiv) ohne
Kontrollgruppe aufgeteilt. Da das Experiment online durchgefihrt wurde, wurden die
Teilnehmenden Uber soziale Netzwerke, Emails und Bekanntenkreis akquiriert.

An der Studie nahmen 163 Personen zwischen 17 und 64 Jahren, mit einem
Durchschnittsalter von M = 31,37 Jahren teil (SD = 11,13). Der Uberwiegende Teil der
Altersgruppen liegt zwischen 17 und 37 Jahren (80,98 %). 91,4 % der Versuchspersonen
stammen aus Osterreich, 6,7 % aus Deutschland und 1,8 % aus anderen Landern (Bulgarien
und Niederlande). Die Geschlechterverteilung ist mit 68,7 % weiblichen und 31,3 %
mannlichen Personen unausgewogen. Hinsichtlich der Bildung zeigte sich eine Tendenz zu
hohem Bildungsniveau. 62,6 % der Stichprobe haben einen Universitats- bzw.
Fachhochschulabschluss angegeben, 27 % eine Allgemeinbildende oder berufsbildende
hdhere Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HTL, HAK). Eine Tendenz zeigt sich auch bei
der politischen Einstellung. 63,3 % der Versuchspersonen geben an links bzw. eher links
orientiert zu sein, 30,1 % sind der politischen Mitte zuzuordnen und 6,6 % eher rechts bzw.
rechts.

Die Studie wurde im Zeitraum von 7. Juni bis 7. Juli 2021 durchgefihrt. Mittels
Randomisierung wurden die Teilnehmenden zuféllig auf die Experimentalgruppen aufgeteilt.
Fir die Experimentalgruppe Negativ ergab sich eine StichprobengréfRe von n = 42, fir Positiv

n = 38, fur Positiv-Negativ n = 42 und fUr die Negativ-Positive Gruppe n = 41.
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Auswahl und Beschreibung des Manipulations- und Stimulusmaterial

Als Stimulusmaterial wurden vier unterschiedliche Artikel verwendet. Diese sprechen
individuelle Verantwortung im Bereich Klimakommunikation an. Nach umfassender
Recherche wurde das Thema Fair Fashion ausgewahlt. Ein kontroverses Thema, das
positive wie negative Aspekte mit sich bringt. Zum einen, wie unser Konsumverhalten die
Umwelt belastet, zum anderen, wie eine Veranderung und ein erhéhtes Bewusstsein fur
Kleidung die Umweltbelastung mindern kénnen.

Die Artikel wurden so manipuliert, dass jeweils negative und positive Emotion, sowie
der Flow von negativer zu positiver Emotion und von positiver zu negativer Emotion
ausgeldst werden. Dafur wurden Teile aus verschiedenen, aktuellen Artikeln zum Thema
Mode und Umwelt verwendet. Die Artikel sind zwischen 280 und 320 Wérter lang und auf
verschiedenen Nachrichtenseiten erschienen. Darunter derstandard.at, sn.at, orf.at und
faz.net. Die Titel und Untertitel wurden dahingehend manipuliert, dass sie bei negativer
Emotion Worter wie ,traurig®, ,Katastrophe® enthalten, bei positiver Emotion ,Hoffnung®,
.1rendwende®, ,Umwelt retten” enthalten. Um den Artikel mdglichst echt aussehen zu lassen,
wurden zu den Emotionen passende Bilder gewahlt. Diese stammen aus Artikel, die
tatsachlich in 6sterreichischen Medien erschienen sind. Beim negativ gepragten Artikel
wurde ein Bild von einer Naherin in einer Textilfabrik gewahlt, beim positiven Artikel ein Bild
einer Frau, die nachhaltige Mode tragt und lachelt.

Der negative Artikel thematisiert die Belastung der Textilindustrie fr die Umwelt,
sowie das Konsumverhalten. Er geht ndher darauf ein, dass Kleidung entwertet ist und jeder
Neukauf die Umwelt belastet, da fir die Herstellung Ressourcen verbraucht werden und
CO2 ausgestolien wird. Der positive Artikel thematisiert eine Trendwende hin zu
Minimalismus und nachhaltiger Mode. Ein Bewusstsein, das viel verandern kann und die
Okobilanz von Kleidung verbessert. Die beiden Artikel mit Emotional Flow sind eine
Kombination der Single-Emotion-Artikel. Ein Artikel beginnt negativ und endet positiv, beim
anderen Artikel wurde die Reihenfolge umgekehrt. Es wurde jeweils ein Untertitel eingefugt,

sodass der Shift zwischen den Emotionen klar erkenntlich ist. AuRerdem wurden in die
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Artikel zwei Bilder eingebettet, sodass entweder mit einem positiven oder negativen Bild

begonnen wird und beim Shift das Bild mit der jeweils anderen Emotion dem Untertitel folgt.

Abbildung 4
Artikel, Single Emotion. Positiv.

UMWELT
Hoffnung auf eine bessere Welt

Wir stehen am Beginn einer nachhaltigen Modewelt. Der bewusste Umgang mit unseren Ressourcen
und der Natur riickt in den Vordergrund. Eine Trendwende die unsere Umwelt retten kann.

Nachhaltigkeit und ein bewusstes Leben bewegen in beinahe allen Bereichen des Alltags.

o] Kleidung, Kleider etc. boomen seit einigen Jahren und haben die

. Ein L war und ist hier nach wie vor besonders wichtig, denn die
Produktion als auch der Umgang mit K U haben eine auf die
Umwelt.
In Bezug auf Kleidung hat sich bei vielen 2um Trend

- der Begriff Minimalismus kommt hier gerne auf. Es muss kein Uberfillter Kleiderschrank mehr sein,
mit billigen Stiicken, die jede oder jeder Dritte am Leib trigt. Gezieltes Einkaufen und Kleidung so
lange tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, gefillt oder wahrhaftig am "letzten Faden® hangt ist
das neue Motto.

Achtet man auf zeitloses Design und hochwertige Faserqualitat, ist eine emotionale und materielle
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Man hat langer Freude daran und es entsteht eine
starkere Bindung zur Kleidung. Klar: Je ldnger das Shirt getragen wird, ohne durch ein neues ersetzt
2u werden, desto besser am Ende die Bilanz.

Will man sich schlieBlich von einem Kleidungsstick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es
verkaufen oder spenden. Das Thema der nachhaltigen Mode mag komplex erscheinen. Ein
Bewusstsein fur nachhaltige Mode kann aber viel verdndern, indem faire Labels unterstiitzt werden,
weniger gekauft und auch zu Second-Hand-Mode gegriffen wird.

Die britische Designerin Vivienne Westwood bringt es auf den Punkt: "Buy less, choose well, make it
last." Wenn jeder von uns ein wenig in die richtige Richtung geht, andert sich auf einmal sehr viel und
gemeinsam machen wir die Welt wieder ein bisschen besser und erhalten sie fir unsere nichsten
Generationen.
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Abbildung 5

Artikel, Single Emotion. Negativ.

UMWELT

Traurige Wahrheit iber Mode

Die Textilindustrie gehort zu den dreckigsten Branchen iiberhaupt. Andert sich das Konsumverhalten
nicht, steuern wir weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Foto: picturedesk.com

Die i und ili ie verursacht mehr Emissic als Fliegen und Schifffahrt
zusammen, mehr als fiinf Prozent der globalen Emissionen werden allein fir neue Kleider verbraucht,
Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der Ressourcenverbrauch der Modeindustrie
bis zum Jahr 2050 verdreifachen, so die Schitzung in einem Editorial des Fachjournals ,Nature
Climate Change“ vom Januar 2018. Fiir Klima, Wasser, Béden und Néherinnen ist das eine
Katastrophe.

Die ungebremste Produktion von Klamotten verschlingt Ressourcen, verschleilt Menschen, vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Lebensgrundlage von Millionen. Nicht nur die Produzenten sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind daran mit 20 Prozent beteiligt. Der Wert hangt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird.

Grundsatzlich belastet jeder Neukauf die Umwelt, denn fiir die Herstellung werden immer
Ressourcen verbraucht und CO2 ausgestoRen, egal ob ko oder nicht. Hierzulande ist Kleidung lingst
entwertet, zu Spottpreisen erhalt man heute Shirts oder Shorts. Die Billigmentalitit hat Folgen: Was
heute noch Trend ist, wird morgen weggeschmissen. Ein Miillwagen voller Kleidung pro Sekunde
landet auf der Deponie oder in der Miillver Viele werden zudem nur
einmal getragen, wenn tberhaupt.

Obwobhl derzeit viel iber Nachhaltigkeit in der Modeindustrie diskutiert werde, ist keine Trendwende
in Sicht. Bekleidung und Schuhe sind heute so giinstig, dass es sich nicht auszahlt, sie zu reparieren.
Stattdessen wird mehr und mehr gekauft. Von 1996 bis 2012 haben die Europderinnen und Européer
ihre Modeeinkaufen um 40 Prozent gesteigert. Pro Jahr und Person werden mehr als 15 Kilogramm
neue Kleidungsstiicke gekauft.



Abbildung 6

Artikel, Emotional Shift. Positiv-Negativ.

UMWELT
Hoffnung auf eine bessere Welt

Wir stehen am Beginn einer nachhaltigen Modewelt. Der bewusste Umgang mit unseren Ressourcen
und der Natur riickt in den Vordergrund. Eine Trendwende die unsere Umwelt retten kann.

Foto: SN/Unsplash

In Bezug auf Kleidung hat sich Nachhaltigkeit mittlerweile bei vielen Menschen zum Trend entwickelt
- der Begriff Minimalismus kommt hier gerne auf. Es muss kein iiberfiillter Kleiderschrank sein, mit
billigen Stiicken, die jede oder jeder Dritte am Leib tragt. Gezieltes Einkaufen und Kleidung so lange
tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, gefallt oder wahrhaftig am "letzten Faden" hangt.

Achtet man auf zeitloses Design und hochwertige Faserqualitit, ist eine emotionale und materielle
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Je langer das Shirt getragen wird, ohne durch ein
neues ersetzt zu werden, desto besser am Ende die Bilanz. Will man sich schlieRlich von einem
Kleidungsstiick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es verkaufen oder spenden. Das Thema
der nachhaltigen Mode mag komplex i Ein in fir ige Mode kann aber
viel veriandern, indem faire Labels unterstiitzt werden, weniger gekauft wird und auch zu Second-
Hand-Mode gegriffen wird.

Seite1/2

Die traurige Wahrheit Giber Mode

Seite2/2

Foto: picturedesk.com

Trotz des Trends zur igkeit, gehort die il ie nach wie vor zu den dreckigsten
Branchen iiberhaupt. Die i und ili i mehr Emissi als Fliegen
und Schifffahrt zusammen, mehr als fiinf Prozent der globalen Emissionen werden allein fiir neue
Kleider verbraucht, Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der Ressourcenverbrauch
der i ie bis zum Jahr 2050 hen, so die Scha in einem Editorial des
Fachjournals ,Nature Climate Change” vom Januar 2018. Fiir Klima, Wasser, Boden und Naherinnen
ist das eine Katastrophe.

Die von vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Lebensgrundlage von Millionen. Nicht nur die Produzenten sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind daran mit 20 Prozent beteiligt. Der Wert hangt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird. Andert sich das Konsumverhalten nicht, steuern wir
weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Seite 2/2

Abbildung 7

Artikel, Emotional Shift. Negativ-Positiv.

UMWELT
Traurige Wahrheit Giber Mode
Die Textilindustrie gehort zu den i Branchen Andert sich das

nicht, steuern wir weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Immer mehr billige Kleidung, steigende Gewinne — die Rechnung zahlen die Arbeiterinnen. Foto: picturedesk.com

Die Bekleidungs- und Textilindustrie verursacht mehr Emissi als Fliegen und

zusammen, mehr als fiinf Prozent der globalen Emissionen werden allein fiir neue Kleider verbraucht,
Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der brauch der i ie

bis zum Jahr 2050 verdreifachen, so die Schatzung in einem Editorial des Fachjournals ,Nature
Climate Change” vom Januar 2018. Fiir Klima, Wasser, Bden und Naherinnen ist das eine
Katastrophe.

Die ion von i il vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Le 8! ge von Nicht nur die sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind mit 20 Prozent daran beteiligt. Der Wert hingt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird.

Seite1/2

Hoffnung auf eine bessere Welt
Seite2 /2

Foto: SN/Unsplash

So aussichtslos die Lage auch scheint, in Bezug auf Kleidung hat sich Nachhaltigkeit mittlerweile bei
vielen zum Trend i - der Begriff kommt hier gerne auf. Es muss
kein tberfiillter Kleiderschrank sein, mit billigen Stiicken, die jede oder jeder Dritte am Leib tragt.
Gezieltes Einkaufen und Kleidung so lange tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, geféllt oder
wahrhaftig am "letzten Faden" hingt ist das neue Motto.

Achtet man auf zeitloses Design und ige F qualitat, ist eine { und
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Je linger das Shirt getragen wird, ohne durch ein
neues ersetzt zu werden, desto besser am Ende die Bilanz. Will man sich schlieBlich von einem
Kleidungsstiick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es verkaufen oder spenden.

Das Thema der nachhaltigen Mode mag komplex Ein in fiir ige Mode
kann aber viel verandern, indem faire Labels unterstiitzt werden, weniger gekauft wird und auch zu
Second-Hand-Mode gegriffen wird.

Seite 2/2
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Aufbau Fragebogen

Die Befragung fur die vorliegende quantitative Studie wurde in Form eines Online-

Fragebogens durchgeflhrt. Dieser ist wie folgt aufgebaut:

1. BegriiBung und Ablenkung
Zu Beginn des Fragebogens wurden die Teilnehmenden Uber das
Forschungsinteresse aufgeklart. Um mdgliche Nebeneffekte wie soziale Erwiinschtheit zu
minimieren, wurde den Teilnehmern mitgeteilt, dass sich die Studie mit der Bewertung von
Zeitungsartikel beschaftigt. Darauf folgt die erste Frage, eine Ablenkungsfrage. Sie fragt die
jeweiligen Interessensgebiete der Befragten in den Medien ab. AnschlieRend wurde den

Probanden mitgeteilt, dass das Thema Umwelt und Lifestyle flr sie ausgewahlt wurde.

2. Umweltbewusstsein
Da das Umweltbewusstsein einen Effekt auf den Wirkungszusammenhang hat, wurde
es nachfolgend mit drei Iltems auf einer 5-stufigen Likert-Skala erhoben, wobei der Wert 1 flr
niedriges Umweltbewusstsein und 5 flir hohes Umweltbewusstsein steht. Die ltems setzen

sich aus einem konativen, einem affektiven, sowie einem kognitiven zusammen.

3. Modebewusstsein
AnschlieRend wurden die Befragten gebeten anzugeben, wie sehr sie vier
verschiedenen Aussagen zum Modebewusstsein zustimmen, ebenfalls auf einer 5-stufigen
Likert-Skala. Der Wert 1 steht flr niedriges Modebewusstsein und 5 fir hohes

Modebewusstsein steht.

4. Stimulus
Die Probanden wurden dazu angehalten, einen nachfolgenden Artikel aufmerksam
durchzulesen. Um das Forschungsinteresse zu kaschieren, wurden sie gebeten, auf den

Inhalt und Aufbau des Artikels zu achten. Mittels Randomisierung erhielten die
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Teilnehmenden einen Artikel mit einer Single-Emotion-Bedingung (negativ oder positiv) oder
einen Artikel mit Shift-Bedingung (positiv-negativ oder negativ-positiv) zur Rezeption. Um
den Shift fir die Befragten verstarkt darzustellen und dennoch erkenntlich zu machen, dass
es sich nicht um zwei einzelne, sondern einen Artikel handelt, wurde dieser auf zwei Seiten

dargestellt und mit Seite 1/2, Seite 2/2 gekennzeichnet.

5. Emotionsabfrage
Nach der Rezeption des Artikels wurde eine Emotionsabfrage durchgeflihrt. Dabei
wurden ausgewahlte Emotionen der PANAS-Skala auf einer 5-stufigen Likert-Skala bewertet
(Wie flhlen Sie sich am ehesten nach dem Lesen?). In Anlehnung an Peinado et al. (2015)
wurden bei den beiden Artikel mit Emotional Shift die empfundenen Emotionen sowohl nach
dem ersten Teil (Seite 1/2), als auch nach dem zweiten Teil (Seite 2/2) erhoben.
AnschlieRend sollten die Befragten ihre Stimmung nach Lesen des gesamten Artikels

auf einer 5-stufigen Likert-Skala (1 = negativ, 5 = positiv) einordnen.

6. Umwelteinstellung
Die Umwelteinstellung wurden dann, abgestimmt auf das Manipulationsmaterial, zum

Thema Mode und Konsumverhalten auf einer 5-stufigen Likert-Skala abgefragt.

7. Verhaltensintention
Die Verhaltensintention wurde mit fiinf Aussagen erhoben, die auf einer 5-stufigen
Likert-Skala (1 = stimme Uberhaupt nicht zu, 5 = stimme voll und ganz zu) bewertet wurden.
Bei allen Aussagen steht das zukunftige Verhalten im Mittelpunkt: Der verstarkte Konsum
nachhaltiger Kleidung, das Achten auf Umweltschadlichkeit, das langere Benutzen von

Dingen, sowie sich zukinftig mehr Gber nachhaltige Mode zu informieren.
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8. Verhalten
Um das tatsachliche Verhalten zu erheben, sollten sich die Teilnehmenden vorstellen,
ein passendes Outfit fur eine Hochzeit zu bendétigen. Sie wurden gefragt, wie wahrscheinlich
es ist, dass sie sich etwas leihen, online bestellen, in einem Second-Hand-Laden kaufen
oder shoppen gehen wirden. Die Items wurden auf einer 5-stufigen Likert-Skala von 1 =

sehr unwahrscheinlich bis 5 = sehr wahrscheinlich bewertet.

9. Manipulationscheck
Darauf wurde ein Manipulationscheck durchgefuhrt. Die Befragten sollten nochmal an
den Artikel zurickdenken und aus folgenden Forced-Choice-ltems auswahlen, wie sie den

Artikel empfunden haben: positiv, negativ oder beides.

10. Soziodemographie
Bei den soziodemographischen Daten wurde die politische Gesinnung auf einer 5-
stufigen-Likert-Skala (1 = links 5 = rechts) erhoben, das Alter mit einer offenen Frage.

Geschlecht, Bildung und Nationalitat mit Forced-Choice-ltems.

11. Debriefing
Nach Abschluss des Fragebogens wurden die Befragten Gber die Manipulation des

Stimulusmaterials, sowie Uber den Zweck der Studie aufgeklart.

Pretest

Der Pretest wurde in Anlehnung an das Zwei-Phasen-Pretesting von Prifer et al.
(2000) im Zeitraum von 29. bis 2. Juni 2021 durchgefuhrt. Mithilfe kognitiver Techniken
wurde der Fragebogen auf Verstandnis, Fehler, Defizite und Qualitat Gberprift (Prufer et al.,
2000). Insgesamt acht Befragte wurden von der Forscherin wahrend des Ausflllens des
Fragebogens beobachtet und aufgefordert, ihnre Gedanken laut auszusprechen. Die

Emotionalisierung sowie die Wahrnehmung und Vergleichbarkeit des Stimulusmaterials
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sollten Uberprift werden. Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer betrug 21,31 Minuten.
Jeder Artikel wurde mithilfe von flnf Items bewertet. Es wurde abgefragt, wie strukturiert,
Ubersichtlich, professionell, glaubwtirdig und ausgewogen der Artikel wahrgenommen wurde.
Um zu prufen, ob die Artikel vergleichbar sind, wurde eine ANOVA durchgefiihrt. Diese
zeigte keine signifikanten Unterschiede zwischen Gruppen (p = .814). Die Bewertung der
Manipulation der Artikel war konsistent mit der Artikelbedingung (Single-Emotion- oder Shift-

Kondition). Somit konnte die Erhebungsphase eingeleitet werden.

Messung der Variablen

In folgendem Abschnitt werden die relevanten Variablen der Forschung beleuchtet
und erste Resultate prasentiert. Danach werden in den Ergebnissen die Hypothesen

Uberprift.

Emotion

Die empfundenen Emotionen wurden nach Rezeption des Stimulusmaterials
abgefragt. Dafir greift diese Arbeit auf das Positive and Negative Affect Schedule (PANAS)
von Watson et al. (1988) zuriick. Die Skala definiert jeweils zehn Items um positiven und
negativen Affekt zu erfassen. Die Adjektive, welche unterschiedliche Empfindungen
beschreiben, wurden der deutschen Version der PANAS von Breyer & Bluemke (2016)
entnommen. Die beiden Experimentalgruppen mit positiver und negativer Emotion wurden
am Ende des Artikels nach den empfundenen Emotionen gefragt, die beiden Gruppen mit
Shift-Bedingung nach dem ersten Teil des Artikels und nach dem zweiten Teil. So konnte
festgestellt werden, ob der Emotional Flow im Artikel von den Teilnehmenden
wahrgenommen wird. FUr die vorliegende Studie wurden jeweils sechs zum Stimulusmaterial

passende Items ausgewahlt (vgl. Tabelle 1).
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Tabelle 1

Ubersicht Emotionsabfrage

Negativ Positiv
*  bekimmert * begeistert
» verargert » aufmerksam
+ schuldig * angeregt
+ erschrocken * hoffnungsvoll
* beschamt * entschlossen
» angstlich * interessiert

Umwelteinstellung
Das Konstrukt Umwelteinstellung bezeichnet “the collection of beliefs, affect, and
behavioural intentions a person holds regarding environmentally related activities or issues*
(Schultz et al., 2004). Die Variable ist nach der Theory of Planned Behavior ein Pradikator fur
Verhaltensintention oder das Verhalten. In Anlehnung an Preisendorfer (1998) wurden funf
Items zur Messung des Umweltverhaltens ausgewahlt. In der Umweltbewutseins-Studie in
Deutschland wurden spezifische Einstellungen erhoben, darunter auch der Bereich Einkauf
und Konsum. Die Items wurden umformuliert, um die Einstellung zu Mode und Konsum zu
ermitteln. Um die interne Konsistenz zu bestimmen, wurde Cronbachs Alpha berechnet. Die
Skala der funf Items zeigte eine hohe Konsistenz (a = .8).
1. lch mache mir ernsthaft Sorgen, wenn ich an den Ressourcenverbrauch der
Modeindustrie und die hiermit verbundene globale Klimakatastrophe denke.
2. Ein Bewusstsein fur nachhaltige Mode kann viel verandern.
3. Wenn wir weiterhin so viel Kleidung konsumieren wie bisher, steuern wir auf eine
Umweltkatastrophe zu.
4. Verhaltensanderungen der Leute beim Einkaufen sind dringend notwendig, wenn

man im Umweltschutz Fortschritte machen will.
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5. Die Sorglosigkeit der Leute beim Einkaufen tragt erheblich zu unseren derzeitigen

Umweltproblemen bei.

Verhaltensintention

Der beste Pradikator fur tatsachliches Verhalten ist die Intention (Ajzen, 1985). Die
funf Items wurden in Anlehnung an das Skalensystem zur Erfassung des
Umweltbewusstseins (Schahn, 1999), sowie in Anlehnung an Geiger & Holzhauer (2020)
ausgewahlt. Diese wurden umformuliert, um zu den Themen nachhaltiger Konsum und Mode
zu passen. Die Konstrukt Verhaltensintention zeigte eine hohe interne Konsistenz (a = .8).

1. Ich werde, sofern es mir mdglich ist, verstarkt nachhaltige Kleidung kaufen

2. Im Sinne einer fairen Welt werde ich in Zukunft mehrheitlich sozial faire und
Okologische Kleidung kaufen.

3. lch werde mir zukinftig (weiterhin) beim Einkaufen Uberlegen, ob ein Produkt die
Umwelt in irgendeiner Weise schadigen kénnte, und in diesem Falle darauf
verzichten.

4. Ich werde zukiinftig versuchen Dinge langer zu benutzen, anstatt sie durch eine
neuere Variante zu ersetzen.

5. Ich werde mich zukunftig mehr Gber nachhaltige Mode informieren.

Verhalten

Das tatsachliche Verhalten wurde anhand einer fiktiven Situation gemessen. Die
Befragten sollten sich vorstellen, ein passendes Ouitfit fir eine Hochzeit zu bendtigen und auf
einer 5-stufigen Likert Skala auswahlen, was sie am ehesten tun wirden. Dadurch soll die
Wahrscheinlichkeit zu zuklnftigem, umweltschitzendem Verhalten ermittelt werden. Die
Skala der funf Items zeigte ein Cronbach’s Alpha von a = .43. Die interne Konsistenz des
Konstruktes ist somit inakzeptabel, da a < .5. Waren die Verhaltensweisen bzw. Fragen

nahezu identisch, wirde ein Cronbachs-Alpha eventuell hdher ausfallen. Aufgrund der
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Variation der Items, wurde deshalb in weiterfolgender Analyse nicht das Konstrukt, sondern

jedes ltem einzeln als Variable fur Verhalten analysiert.

1.

2.

Ich frage in meinem Freundes- und Bekanntenkreis, ob mir jemand etwas leihen kann
Ich bestelle mir online ein neues Oultfit
Ich gehe in einen Second-Hand-Laden

Ich gehe shoppen.

Modebewusstsein

Die Variable “Modeaffinitat” ist eine Moderatorvariable und wurde in Anlehnung an

Kitzberger (2019) anhand vier Items gemessen. Sie weist darauf hin, wie modebewusst die

Befragten sind. Die Skala der vier Items erzielte ein Cronbach’s Alpha von a = .75.

1.

2.

Mit meiner Kleidung mdchte ich mich von anderen abheben.
Hauptsache praktisch und bequem — alles andere ist mir egal.
Ich gehdre zu den ersten die neue Mode tragen.

Ich hére haufig, dass ich schick angezogen bin.

Umweltbewusstsein

Im Rahmen einer Umweltbewusstseinsstudie wurden Items entwickelt, die das

Umweltbewusstsein messen. Das Konstrukt wird in eine affektive, kognitive und konative

Komponente geteilt (Geiger & Holzhauer, 2020). Aus den Itemvorschlagen der Studie wurde

je Komponente ein passendes ltem ausgewahlt, um das Umweltbewusstsein zu erfassen.

Die Skala der drei ltems erzielte ein Cronbach’s Alpha von a = .51. Die interne Konsistenz

zeigt sich niedrig, das Konstrukt wurde aufgrund der erfassten Validitat und Reliabilitat in

dem Bericht von Geiger und Holzhauer (2020) dennoch verwendet.

1.

36

Zugunsten der Umwelt sollten wir alle bereit sein, unseren derzeitigen

Lebensstandard einzuschréanken.

. Wir sollten nicht mehr Ressourcen verbrauchen als nachwachsen konnen.

Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologischem Anbau.



Kontrollvariablen

Die Kontrollvariablen politische Einstellung, Alter, und Bildung werden im Rahmen
des Experiments statistisch multivariater Kovarianzanalyse tberprift. Die politische
Einstellung wurde mit einem Item auf einer 5-stufigen Likert-Skala gemessen (1 = links bis 5

= rechts), das Alter mit einer offenen Frage und die Bildung mit einer Forced-Choice-Frage.
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Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vier Experimentalgruppen beschrieben,
danach werden die Hypothesen Uberprift.

Vorab wurde ein Randomisierungscheck durchgefihrt, um zu testen, ob sich die
Experimentalgruppen hinsichtlich Alter, Bildung, Geschlecht und politischer Einstellung
statistisch signifikant unterschieden. Dies wurde mit einer ANOVA berechnet. Gemall dem
Levene-Test konnte fur Alter (p = .04), fir Bildung (p = .09) und fiir Geschlecht (p = .06), sowie
far politische Einstellung (p =.12) eine Gleichheit der Varianzen angenommen werden.
Aufgrund dessen wurde ein Tukey-Post-Hoc-Test durchgefiihrt, der zeigte, dass es keine
signifikanten Unterschiede zwischen allen Gruppen gab (p > 0.05).

Um zu Uberprifen, ob die Manipulation der Artikel erfolgreich war, wurden die
Rezipierenden gefragt, ob sie den gelesenen Artikel als 1 = positiv, 2 = negativ oder 3 =

beides empfanden. Anhand des Mittelwertdiagramms lie3en sich Tendenzen erkennen.

Abbildung 8
Mittelwertdiagramm: Manipulationscheck
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Eine ANOVA zeigte, dass es signifikante Gruppenunterschiede gab F(3, 159) = 9.66,
p <.001. Aufgrund der Heterogenitat der Varianzen wurde ein Post-Hoc-Test nach Games-
Howell durchgeflhrt. Dieser zeigte einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen den
Gruppen Positiv und Negativ (SD = -.54, 95 %-CI[-1.01, -0.07], p = .02), sowie zwischen den
Gruppen Positiv und Positiv-Negativ, (SD = -.64, 95 %-CI[-1.14, -.14], p = .01), und zwischen
den Gruppen Positiv und Negativ-Positiv, (SD = -.85, 95 %-CI[-1.36, -.32], p < .001). Keine
signifikanten Unterschiede zeigten die Gruppen Negativ-Positiv und Positiv-Negativ ,(SD =
.21, 95 %-CI[-.19, .6], p = .52) als auch Negativ-Positiv zu Negativ (SD = .30, 95 %-CI[-.06,

66], p = .13).

Emotionalisierung

Die Geflihlslage der Befragten wurde auf einer Skala von 1 = negativ bis 5 = positiv
erfasst. Zwischen den Experimentalgruppen gab es einen statistisch signifikanten Unterschied,
F(3,159) = 41,87, p < .001. Fir die Gruppe Negativ zeigte sich ein Mittelwert von 2.07 (SD =
.81), die Gruppe Positiv M =4.0 SD = .7, die Gruppe Positiv-Negativ M= 2.8, SD = .81 und
die Gruppe Negativ-Positiv M = 3.33, SD = .82.

Gemal dem Levene-Test konnte eine Gleichheit der Varianzen angenommen werden
(p = .164). Eine Tukey-HSD-Post-hoc-Test zeigte signifikante Unterschiede zwischen allen
Gruppen (p < .001). Die Gruppe Negativ wies im Vergleich zu allen drei Gruppen den
geringsten Wert auf, die Gruppe Positiv den hdchsten. Die Gruppe Positiv-Negativ zeigte im
Vergleich zur Gruppe Positiv und Negativ-Positiv einen geringeren Wert. Die Gruppe Negativ-

Positiv zeigte einen héheren Wert als die Gruppe Positiv Negativ.
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Abbildung 9

Mittelwertdiagramm: Gefiihlslage
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Die spezifisch empfundenen Emotionen wurden nach der Rezeption des Artikels mit

sechs positiven und sechs negativen ltems abgefragt. Bei der Single-Emotion-Bedingung

erfolgte eine Emotionsabfrage nach der Rezeption des Artikels. Diese wurde mit einer

ANOVA Uberprtft. Die Mittelwerte zwischen den Gruppen unterschieden sich signifikant (p =

.001).

40



Tabelle 2

ANOVA Emotionsabfrage, Single-Emotion

Gruppe n M SD F df1/2 p
Negative Negativ | 42 3.1 73 72.34 1/78 <.001
Emotion | Positiv 38 1.74 .69
Positive Negativ | 42 2.62 48 21.43 1/78 <.001
Emotion | Positiv 38 3.34 .87

Far die beiden Experimentalgruppen mit Emotional Flow (Positiv-Negativ, Negativ-

Positiv) wurde ein T-Test durchgeflhrt. Dieser sollte prifen, ob der erste Teil des Artikels

anders wahrgenommen wurde als der zweite Teil, also ob ein Emotional Shift stattgefunden

hat. Die Gruppe Positiv-Negativ zeigte eine Signifikanz von p < .001. Der Unterschied der

Gruppe Negativ-Positiv war mit einem Wert von p = .003 ebenso signifikant. Der Effekt des

Emotional Flows war nicht zufallig: Bei einer Veranderung der Emotion (Shift) wurden

Emotionen gegenteiliger Valenz bei den Versuchsteilnehmern hervorgerufen.

Tabelle 3

T-Test Emotionsabfrage, Emotional Flow

Artikel n M SD T df P
Teil 1 42 2.71 42 -6.11 41 <.001
Gruppe
Pos-Neg | Teil 2 42 3.1 A1
Teil 1 41 2.91 .60 3.15 40 .003
Gruppe
Neg-Pos | Teil 2 41 2.71 .69

41




Uberpriifung der Hypothesen

Die grundlegende Fragestellung der vorliegenden Masterarbeit lautet: Welchen Effekt
hat ein Emotional Flow von positiven und negativen Emotionen in der Klimaberichterstattung
auf individuelle Umwelteinstellungen, Handlungsintentionen und Verhalten? Im Rahmen der
Forschung wurden finf Hypothesen aufgestellt, die nachfolgend anhand einer einfaktoriellen

Varianzanalyse Uberpruft wurden.

Umweltschonende Einstellung

H1: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonendere Einstellung

hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést.

Die Variable Umwelteinstellung zeigte einen Mittelwert von 4.16 (SD = .66). Ob es
Gruppenunterschiede in der Umwelteinstellung abhangig von der Emotion gab, wurde mit
einer einfaktoriellen ANOVA berechnet. Fir die Gruppe Negativ zeigte sich ein Mittelwert von
4.2 (SD = .66), die Gruppe Positiv M= 4.0 SD = .7, die Gruppe Positiv-Negativ M = 4.17, SD
= .66 und die Gruppe Negativ-Positiv M = 4.22, SD = .63.

Gemal dem Levene-Test konnte eine Gleichheit der Varianzen angenommen
werden (p = .173). Zwischen den Experimentalgruppen gab es keinen statistisch
signifikanten Unterschied fur die Umwelteinstellung F(3, 159) = 1.15, p = .331).

Fir die Effektstarke wurde Eta Quadrat berechnet (n2=.021). Nach Cohen (1998)
kann dies als kleiner Effekt interpretiert werden. Eine Tukey-HSD-Post-hoc-Test zeigte die
grofite Mittelwertdifferenz von .25 zwischen den Experimentalgruppen Negativ und Positiv
(SD = .15, 95 %-CI[-.13, .64]). Die Gruppe Negativ wies im Vergleich zu allen drei Gruppen
einen héheren Wert auf. Die Gruppe Positiv-Negativ zeigte im Vergleich zur Gruppe Positiv
einen héheren Wert, zu den Gruppen Negativ und Negativ-Positiv einen niedrigeren Wert.

Es gab keine signifikanten Unterschiede in der Umwelteinstellung zwischen allen

Gruppen (p > .001). Hypothese 1 konnte daher nicht angenommen werden.
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Abbildung 10

Mittelwertdiagramm: Umwelteinstellung
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Umweltschonende Verhaltensintention

H2: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonendere Handlungsintentionen

hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést.

Die Variable Verhaltensintention zeigte einen Mittelwert von 3.88 (SD = .73). Die
Gruppenunterschiede in der Verhaltensintention abhangig von der Emotion, wurden mit einer
einfaktoriellen ANOVA berechnet. Fir die Gruppe Negativ zeigte sich ein Mittelwert von 3.9
(SD = .69), die Gruppe Positiv M = 3.83 SD = .85, die Gruppe Positiv-Negativ M = 3.86, SD =
.67 und die Gruppe Negativ-Positiv M = 3.94, SD = .71. Gemal dem Levene-Test konnte
eine Gleichheit der Varianzen angenommen werden (p = .422). Zwischen den
Experimentalgruppen gab es keinen statistisch signifikanten Unterschied fur die

Verhaltensintention, F(3, 159) = .168, p = .918).
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Far die Effektstarke wurde Eta Quadrat berechnet (n?=.003). Laut Cohen (1998)
bedeutet dieser Wert, dass kein Effekt nachgewiesen werden konnte. Eine Tukey-HSD-Post-
hoc-Test zeigte die gréflite Mittelwertdifferenz von .11 zwischen den Experimentalgruppen
Positiv und Negativ-Positiv (SD = .16, 95 %-CI[-.35, .5]). Die Gruppe Negativ wies im
Vergleich zur Gruppe Negativ-Positiv einen niedrigeren Wert auf, zu den Gruppen Positiv
und Positiv-Negativ einen hoheren Wert. Die Gruppe Positiv-Negativ zeigte im Vergleich zur
Gruppe Positiv einen héheren Wert, zu den Gruppen Negativ und Negativ-Positiv einen

niedrigeren Wert.

Abbildung 11

Mittelwertdiagramm: Verhaltensintention
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Es zeigten sich keine signifikanten Unterschiede in den Verhaltensintentionen

zwischen allen Gruppen (p > .001). Hypothese 2 kann daher nicht angenommen werden.
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Umweltschonendes Verhalten

H3: Eine Berichterstattung mit Emotional Shift ruft umweltschonenderes Verhalten

hervor als eine Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést.

Die Variable Verhalten zeigte einen Mittelwert von 2.65 (SD =.79).
Gruppenunterschiede im Verhalten abhangig von der Emotion, wurden mit einer
einfaktoriellen ANOVA berechnet. Fir die Gruppe Negativ zeigte sich ein Mittelwert von 2.65
(SD = .8), die Gruppe Positiv M =2.75 SD = .87, die Gruppe Positiv-Negativ M = 2.51, SD =
.55 und die Gruppe Negativ-Positiv M = 2.7, SD = .91. Gemal dem Levene-Test konnte
keine Gleichheit der Varianzen angenommen werden (p = .003). Zwischen den
Experimentalgruppen gab es keinen statistisch signifikanten Unterschied fur die
Umweltverhalten F(3, 159) = .7, p = .553).

Fir die Effektstarke wurde Eta Quadrat berechnet (n?=.013). Laut Cohen (1998)
bedeutet dieser Wert, dass ein kleiner Effekt nachgewiesen werden konnte. Ein Post-hoc-
Test nach Games-Howell zeigte die groite Mittelwertdifferenz von .24 zwischen den
Experimentalgruppen Positiv und Positiv-Negativ (SD = .18, 95 %-CI[-.22, .7]). Die Gruppe
Negativ wies im Vergleich zur Gruppe Positiv-Negativ einen hdheren Wert auf, zu den
Gruppen Positiv und Negativ-Positiv einen niedrigeren. Die Gruppe Positiv-Negativ zeigte im

Vergleich zu allen drei Gruppen einen niedrigeren Wert.

45



Abbildung 12

Mittelwertdiagramm: Umweltverhalten
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Der Post-Hoc-Test zeigte, dass es keine signifikanten Unterschiede in dem Verhalten
zwischen allen Gruppen (p > .001) gibt. Da das Konstrukt Verhaltensintention ein Cronbachs
Alpha von a = .43 zeigte, und dies sich durch das Eliminieren von Item 2 auf einen ebenso
schlechten Wert von .51 erhéhte, wurde ein Unterschied in den Gruppen zudem fir die

einzelnen Items berechnet.

e Jtem 1: Ich frage in meinem Freundes- und Bekanntenkreis, ob mir jemand etwas
leihen kann.

e |tem 2: Ich bestelle mir online ein neues Ouftfit.

e Jtem 3: Ich gehe in einen Second-Hand-Laden.

e [tem 4: Ich gehe shoppen.
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Tabelle 4

ANOVA: Verhalten

n M SD F df1/2 P
Item 1 Negativ 42 243 A1 19 3,159 .91
Positiv 38 2.66 A2
Positiv-Negativ | 42 2.60 13
Negativ-Positiv | 41 2.59 .09
Item 2 Negativ 42 3.43 97 .59 3, 159 .62
Positiv 38 3.45 1.12
Positiv-Negativ | 42 3.1 91
Negativ-Positiv | 41 3.3 1.0
Item 3 Negativ 42 2.57 .96 .59 3, 159 .62
Positiv 38 2.55 1.0
Positiv-Negativ | 42 2.90 .85
Negativ-Positiv | 41 2.76 1.1
Item 4 Negativ 42 2.5 1.01 .78 3,159 | .51
Positiv 38 2.7 1.07
Positiv-Negativ | 42 24 1.1
Negativ-Positiv | 41 2.49 .92

Es zeigten sich keine signifikaten Unterschiede in den Gruppen fir die einzelnen

Items des Konstrukts Verhalten. Hypothese 3 konnte daher nicht angenommen werden.



Umwelt- und Modebewusstsein

H4: Je umweltbewusster eine Person ist, desto héher der Effekt auf umweltbewusste
Einstellung, Handlungsintention und Verhalten.
H5: Je modebewusster eine Person ist, desto hbher der Effekt auf umweltbewusste

Einstellung, Handlungsintention und Verhalten.

Far Umweltbewusstsein zeigte sich ein Mittelwert von 4.2 (SD = .58) fur die
Stichprobe. Die Gruppe Negativ zeigte einen Mittelwert von 4.19 (SD = .56), die Gruppe
Positiv M = 4.22, SD = .53, die Gruppe Positiv-Negativ M = 4.06, SD = .63 und die Gruppe
Negativ-Positiv M = 3.34, SD = .57. Die Unterschiede zwischen den Gruppen waren nicht
signifikant, F(3, 159) = 1.72, p < .16).

Umweltbewusstsein wies fiur alle Experimentalgruppen Mittelwert von 2,77 auf (SD =
.84). Fur die Gruppe Negativ zeigte sich ein Mittelwert von 2.7 (SD = .76), die Gruppe Positiv
M =2.89, SD = .87, die Gruppe Positiv-Negativ M = 2.8, SD = .01 und die Gruppe Negativ-
Positiv M =2.71, SD = .82. Die Unterschiede zwischen den Gruppen waren nicht signifikant,
F(3, 159) = .50, p < .68).

H4 postuliert, dass Umweltbewusstsein den Effekt zwischen Emotion und Einstellung,
Handlungsintention und Verhalten moderiert. H5 postuliert, dass Modebewusstsein den
Effekt zwischen Emotion und Einstellung, Handlungsintention und Verhalten moderiert.

Die beiden Hypothesen wurden mit einer Moderationsanalyse Uberprift. So kann
bestimmt werden, ob Umweltbewusstsein und Modebewusstsein die Beziehung zwischen
Emotion und Umwelteinstellung, Verhaltensintention und Verhalten moderieren. Dazu wurde
das PROCESS Modell 2 von Hayes (2017) verwendet. Zum Berechnen der
Konfidenzitervalle und Inferenzstatistiken, wurde Bootstrapping mit 5000 Iterationen
zusammen mit heteroskedastizitats-konsistenten Standardfehlern (HC3; Davidson &
MacKinnon, 1993) verwendet. War die Null im Konfidenzintervall, wurde der Effekt als nicht

signifikant eingestuft.
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Umwelteinstellung

Eine Moderationsanalyse wurde durchgeflhrt, um zu bestimmen, ob die Interaktion
zwischen Emotion und Umweltbewusstsein und die Interaktion zwischen Emotion und
Modeaffinitat die Umwelteinstellung signifikant vorhersagt. Das Gesamtmodell war signifikant
F(5,157) = .32, p < .001, R?= .29 und hat mit 29,2 % eine hohe Varianzaufklarung (Cohen,
1998).

Die Ergebnisse zeigten einen signifikanten Moderationseffekt von
Umweltbewusstsein auf die Beziehung zwischen Emotion und Umwelteinstellung, AR?= 1.63
%, F(1, 157) =4.27, p = .04, 95 % CI[0.01 3.1]. Der Moderationseffekt von Modeaffinitat fiel

nicht signifikant aus, AR?= 0.01 %, F(1, 157) = .02, p = .88, 95 % CI[-0.11, 0.1].

Verhaltensintention

Eine weitere Moderationsanalyse wurde durchgefihrt, um zu bestimmen, ob die
Interaktion zwischen Emotion und Umweltbewusstsein und die Interaktion zwischen Emotion
und Modeaffinitat die Verhaltensintention signifikant vorhersagt. Das Gesamtmodell war
signifikant, F(5,157) = 20.18, p < .000, mit einer Varianzaufklarung von 40,34 %.

Die Ergebnisse konnten keinen Moderationseffekt von Umweltbewusstsein auf die
Beziehung zwischen Emotion und Verhaltensintention finden, AR?= 0.75 %, F(1, 157) =1, p
=.16, 95 % CI[-0.04, 0.28]. Der Moderationseffekt von Modeaffinitat fiel nicht signifikant aus,

AR?=0 %, F(1,157) = .01, p = .92, 95 % CI[-0.12, 0.10].

Verhalten

Eine Moderationsanalyse wurde durchgeflhrt, um zu bestimmen, ob die Interaktion
zwischen Emotion und Umweltbewusstsein und die Interaktion zwischen Emotion und
Modeaffinitat das Verhalten signifikant vorhersagt. Das Gesamtmodell war signifikant,
F(5,157) = 20.18, p = .003, mit einer Varianzaufklarung von 11,87 %.

Die Ergebnisse konnten keinen Moderationseffekt von Umweltbewusstsein auf die

Beziehung zwischen Emotion und Verhaltensintention finden, AR?= 0.72 %, F(1, 157) =
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1.03, p = .31, 95 % CI[-0.35, 0.1]. Der Moderationseffekt von Modeaffinitat fiel nicht

signifikant aus, AR?=0 %, F(1, 157) = .002, p = .97, 95 % CI[-0.17, 0.18].

Explorative Datenanalyse

Um der Alphafehlerkumulierung bei mehreren Kontrollvariablen entgegenzuwirken,
wurde eine Bonferroni-Korrektur durchgefuhrt. Im vorliegenden Fall fihrte dies zu einem
Signifikanzniveau von p < 0.008 (0,05 / 6), also 0.8 % statt 5 %. Die Homogenitat der
Regressionssteigungen wurde in Bezug auf die abhangigen Variablen nicht verletzt, da die
entsprechenden Interaktionsterme fur alle Kontrollvariablen nicht signifikant war (p jeweils >
.008). Es wurden Ausreif3er mit Hebelwerten und Cook-Distanzen Uberpruft, um
Verzerrungen zu vermeiden. Gemal dem Shapiro-Wilk-Test waren die Residuen
normalverteilt, p > .05. Die Normalverteilung konnte nach visueller Inspektion der Quantil-

Quantil-Diagramme angenommen werden.
Abbildung 13

Quantil-Quantil-Diagramm: Normalverteilung
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Gemal dem Levene-Test konnte eine Gleichheit der Varianzen angenommen
werden (p jeweils > .5).

Die Auswirkung auf die abhangigen Variablen durch Alter, Bildung, Geschlecht und
politische Einstellung wurden mittels multivariater Kovarianzanalyse Uberprift. Das
Gesamtmodell fiel fr die Umwelteinstellung, F(3, 159) = 1.04, p = .38, partielles n?= .02,
Verhaltensintentionen, F(3, 159) = .1, p = .96, partielles n?=.002, und das Verhalten, F(3,

159) = .47, p = .71, partielles n? = .009, statistisch nicht signifikant aus.
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Diskussion

In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse der Analyse beleuchtet. Nach einer
kurzen Zusammenfassung der allgemeinen Resultate, werden die Ergebnisse nach
Hypothesen geordnet prasentiert. AbschlieRend wird die der Arbeit zugrunde liegende
Fragestellung diskutiert.

Die Klimadebatte ist emotionsbehaftet und stellt die Wissenschaft vor die Frage, wie
diese nicht nur Aufmerksamkeit generieren, sondern individuelle Einstellung,
Verhaltensintentionen und Verhaltensweisen beeinflussen kann. Ausgehend von dem
Konzept des Emotional Flows (Nabi, 2015), wurde postuliert, dass ein Fluss von Emotionen
gegenteiliger Valenz in der Klimakommunikation einen Effekt auf Einstellung,
Verhaltensintentionen und Verhalten hat. Die Ergebnisse bisheriger Forschung deuten
darauf hin, dass eine negative Emotion, wie Angst, hemmend auf Rezipierende wirken kann.
Obwohl einerseits erhéhte Aufmerksamkeit fir die Klimaproblematik geschaffen wird,
distanzieren sich Rezipierende von der Thematik, da sie das Geflihl haben, nichts bewirken
zu kénnen. Positive Emotionen hingegen, wie beispielsweise Hoffnung, I6sen Erleichterung
aus. Sie hemmen Handlungen dahingehend, dass Rezipierende durch eine geringere
Wahrnehmung des Risikos und die Aussicht auf eine bessere Zukunft keinen
Handlungsbedarf sehen. Das Hervorrufen zweier Emotionen gegenteiliger Valenz kdnnte die
Wirksamkeit der Klimaberichterstattung erhéhen. Eine Diskrepanz zeigt sich in den Studien
dazu. Diese deuten darauf hin, dass ein Emotional Flow als Message Design die
Informationsverarbeitung der Rezipierenden beeinflusst. Die Studienergebnisse sind
aufgrund methodischer Schwachen oft nicht aussagekraftig (Bloodhart et al., 2019;
Chapman et al., 2017; Hornsey & Fielding, 2016; O’Neill & Nicholson-Cole, 2009). Die
vorliegende Arbeit widmet sich diesem Forschungsdesiderat.

In einer experimentellen Studie wurde die Emotion von vier Berichten zum Thema
Klimawandel manipuliert. Die Artikel evozieren in der Single-Emotion-Bedingung negative
und positive Emotion, in der Emotional-Flow-Bedingung einen Fluss von negativer zu

positiver Emotion, sowie umgekehrt. Die Manipulation der Emotion zeigte, signifikante
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Unterschiede zwischen den Gruppen. Sowohl die Single-Emotion-, als auch die Emotional-
Flow-Bedingung rief die erwarteten Emotionen bei den Teilnehmenden hervor.

Die Geflihlslage der Rezipierenden nach dem Lesen des Artikels entsprach ebenso
der manipulierten Emotion. Hier zeigte die Gruppe Positiv-Negativ eine Tendenz zur
negativen Emotion, wahrend die Gruppe Negativ-Positiv eine Tendenz zur positiven Emotion
zeigte. Das Ergebnis ist insofern interessant, da es zeigt, dass die zuletzt hervorgerufene
Emotion in dem Artikel Uberwiegt.

Im ersten Teil der empirischen Untersuchung wurden umweltschonende Einstellung,
Verhaltensintentionen und Verhalten als abhangige Variablen untersucht. Das Elaborated-
Likelihood-Modell von Petty & Cacioppo (1986) geht davon aus, dass eine zentrale
Informationsverarbeitung zu einer stabilen Einstellung fihrt und Verhalten vorhergesagt
werden kann. Das Heuristisch-Systematische-Modell (Chaiken et al., 1989) als Erweiterung,
unterscheidet zwischen involvierten und nicht involvierten Personen. Geht man davon aus,
dass das Umweltbewusstsein auf die Involviertheit der Rezipierenden hindeutet, so ware die
Stichprobe als sehr involivert anzusehen. Zudem flihren emotionsauslésende Botschaften zu
einer tieferen, zentralen Verarbeitung. Laut der Theorie des Emotional Flows und den
Ergebnissen bisheriger Forschung dazu, werden Emotionen in einer Flow-Bedingung
intensiver empfunden (Peinado et al., 2015). Daher postulierte Hypothese 1, dass ein
Emotional Flow in einem Artikel eher umweltschonende Einstellung hervorruft als eine
Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (positiv oder negativ) auslést. Obwohl die
Unterschiede zwischen den Experimentalgruppen nicht signifikant ausfielen, deuteten die
Ergebnisse darauf hin, dass das Hervorrufen negativer Emotion im Vergleich zu den anderen
Experimentalgruppen umweltschonendere Einstellung hervorrief. Die Flow-Bedingungen
zeigen, dass ein Negativ-Positiv-Flow im Vergleich zum Positiv-Negativ-Flow in einer
umweltschonenderen Einstellung resultierte.

Aufgrund des hohen Umweltbewusstseins der Experimentalgruppen, kann davon
ausgegangen werden, dass dies in einer hohen Umwelteinstellung resultiert. Geht man

zudem davon aus, dass umweltbewusste Personen involvierter sind und eine zentrale,
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systematische Verarbeitung der Informationen erfolgt, kdnnte man das Entstehen einer
stabilen Einstellung annehmen, wodurch Verhalten vorhergesagt werden kann.

Als Pradikator fiir faktisches Verhalten gilt laut der Theory of Planned Behavior die
Verhaltensintention (Ajzen, 1991). Somit nahm Hypothese 2 an, dass eine Berichterstattung
mit Emotional Shift umweltschonendere Handlungsintentionen hervorruft als eine
Berichterstattung, die eine Emotion einer Valenz (pos/neg) auslést. Die Werte der
umweltschonenden Verhaltensintentionen sind im oberen Bereich anzusiedeln (M = 3.88). In
den umweltschonenden Verhaltensintentionen wies die Shift-Kondition im Vergleich zur
positiven Emotion hdhere Werte auf. Die umweltschonendsten Verhaltensintentionen zeigte
die Gruppe Negativ-Positiv, die niedrigsten die Gruppe Positiv. Wie flr die Umwelteinstellung
aus H1 war die negative Emotion innerhalb der Single-Emotion-Bedingung wirksamer. Die
Negativ-Positiv-Kondition zeigte den héchsten Wert in den umweltschonenden
Verhaltensintentionen. Dies deutet wiederholt darauf hin, dass eine Shift-Botschaft mit
positivem Ende eher umweltschonende Verhaltensintentionen hervorrief. Der Einfluss auf die
Verhaltensintention ist héher als bei der Single-Emotion-Bedingung. Dennoch zeigten sich
die Unterschiede zwischen den Gruppen als nicht signifikant.

Hypothese 3 postulierte, dass ein Emotional Flow in einem Bericht eher
umweltschonendes Verhalten bewirkt, als eine Berichterstattung die eine Emotion einer
Valenz (positiv oder negativ) ausldst. In der Emotional-Flow-Kondition wies die Gruppe
Negativ-Positiv den héchsten Wert im umweltschonenden Verhalten auf, in der Shift-
Kondition die Gruppe Positiv. Positive Emotion wirkte sich eher auf das Verhalten aus, als
negative. Die Shift-Kondition, welche umweltschonenderes Verhalten aufwies, endet mit
positiver Emotion. Geht man davon aus, dass die zuletzt empfundene Emotion Uberwiegt,
stellt die Wirkung von positiven Emotionen auf umweltschonendes Verhalten einen
Ansatzpunkt fir weitere Forschung dar. Da die Unterschiede zwischen den
Experimentalgruppen nicht signifikant waren, konnte Hypothese 3 nicht bestatigt werden.

Dennoch weisen die Egebnisse auf eine Attitude-Behavior-Gap hin. Obwohl die

befragten Personen als sehr umweltbewusst galten und hohe Umwelteinstellung aufwiesen,
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gab es eine Diskrepanz im Verhalten. Es handelt sich hier um Mutmalungen, da das
Konstrukt Verhalten in der vorliegenden Forschung keine interne Konsistenz aufwies und die
einzelnen ltems keine signifikanten Unterschiede zwischen allen Gruppen zeigten. Die
Attitude-Behavior-Gap im Kontext des Klimawandels und dem Konsum von Sustainable
Fashion stellt ein Konzept dar, welches durch weitere Forschungsarbeiten bestatigt werden
muss.

Es wurde angenommen, dass Umweltbewusstsein und Modebewusstsein einen
Einfluss auf umweltschonende Einstellungen, Handlungsintentionen und Handlungen in dem
Modell haben. Der Effekt von Modebewusstsein und Umweltbewusstsein auf die Beziehung
zwischen Emotion und Umwelteinstellung, Verhaltensintention, sowie Verhalten zeigte
Signifikanz im Gesamtmodell.

Beleuchtet man Umweltbewusstsein, bestatigen Studienergebnisse die zuvor
genannte Attitude-Behavior-Gap, zeigen jedoch auch Diskrepanzen. Hypothese 4
postulierte, dass der Effekt auf umweltschonende Einstellung, Handlungsintention und
Verhalten héher ist, je umweltbewusster eine Person ist. Die Stichprobe zeigte eine Tendenz
zu hohem Umweltbewusstsein. Die Hypothese konnte nur teilweise angenommen werden.
Der Moderationseffekt innerhalb des Modells fiel fir Umwelteinstellung signifikant aus,
konnte aber fir Verhaltensintention und Verhalten nicht bestatigt werden.

Weitere Studien gehen davon aus, dass modebewusste Personen eher nachhaltig
konsumieren. Auch hier zeigen sich widersprichliche Ergebnisse (Razzaq et al., 2018).
Daher postuliert Hypothese 5, dass der Effekt auf umweltschonende Einstellung,
Handlungsintention und Verhalten hdher ist, je modebewusster eine Person ist. Die
Stichprobe zeigte eine Tendenz zu mittlerem Modebewusstsein. Der Moderationseffekt fiel
fur alle abhangigen Variablen innerhalb des Modells nicht signifikant aus, die Hypothese
konnte daher nicht bestatigt werden.

Auch wenn die Erwartungen nicht bestéatigt werden konnten, unterstreichen die
Ergebnisse die Relevanz von Emotionen in der Klimakommunikation und verdeutlichen

bestehende Forschungslicken. Welchen Effekt ein Emotional Flow positiven und negativen
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Emotionen in der Klimaberichterstattung auf individuelle Einstellung, Handlungsintentionen
und Handlungen hat, kann anhand der erhobenen Daten wiefolgt beantwortet werden: Es
konnte nicht nachgewiesen werden, dass ein Emotional Flow als Message Design im
Vergleich zu einer Single-Emotion-Botschaft umweltschonendere Einstellung,
Verhaltensintentionen und umweltschonenderes Verhalten hervorruft. Die Ergebnisse weisen
darauf hin, dass die zuletzt wahrgenommene Emotion bei Rezipierenden Uberwiegt und dass
ein Negativ-Positiv-Flow einen gering héheren Effekt vorweist. Dieses Finding steht
einerseits im Widerspruch zu Resultaten bisheriger Studien, bestatigt andererseits jene
anderer Studien (Alam & So, 2020; Carrera et al., 2010). Dartber, ob ein Emotional-Flow im
Vergleich zu einer Single-Emotion-Bedingung einen héheren Effekt hat, kann keine Aussage
getroffen werden, da die Bilanz insgesamt gemischt ausfallt. Weitere Forschung ist deshalb

notwendig, um genauere Erkenntnisse zu gewinnen.
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Limitationen, Implikationen und Fazit

Die Limitationen innerhalb der vorliegenden Masterarbeit sind nicht zu
vernachlassigen und siedeln sich vor allem im methodischen Bereich an.

Zum einen wurden Emotionen nach einem dimensionalen Modell untersucht. Dies ist
insofern limitierend, da nur positive und negative Emotionen unabhangig voneinander
betrachtet wurden. Nach der Theorie des Emotional Flow definiert sich dieser nicht durch
gegenteilige Valenz. Ein Fluss von Emotionen kann innerhalb derselben Valenz stattfinden.
Es kdnnte also sein, dass der Artikel nicht nur einen Emotional Shift beinhaltet. Insgesamt
stellt es eine methodische Schwierigkeit dar, die empfundenen Emotionen der Rezipierenden
zu erfassen. Die Befragten beantworteten zwar intuitiv aber dennoch bewusst, welche
Emotionen sie empfanden. Ob die empfundenen Emotionen zutreffend erfasst wurden, bleibt
unklar. Die Ergebnisse des Manipulationschecks bestatigen sowohl die Emotionalisierung
der Rezipierenden, als auch einen Shifts von positiver zu negativer Emotion und umgekehrt.
Darlber, wie intensiv dies funktioniert hat, kann keine Aussage getroffen werden. Die
Messung des Emotional Flows bzw. eines Shifts stellt in bisherigen Studien eine
methodische Schwierigkeit dar (Nabi, 2015). In dieser Forschungsarbeit wurde die
Untersuchung in Anlehnung an Peinado et al. (2015) durchgeflhrt. Durch die
Emotionsabfrage nach der Rezeption des ersten Teils des Artikels, kdnnte die
Wahrnehmung des zweiten Artikels beeinflusst und ein bewussteres Achten auf Emotion
initiiert worden sein. AuRerdem muss bedacht werden, dass die wenigsten Botschaften
dieselbe Emotionalisierung in Rezipierenden auslésen. In zukinftiger Forschung kénnte
dieses Defizit durch den Einsatz von Emotion-Tracking-Software behoben werden (Nabi,
2015).

Weitere Einschrankungen der Aussagekraft der Ergebnisse ergeben sich durch die
Inkonsistenz der Konstrukte Verhalten und Umweltbewusstsein. Obwohl diese auf einem
theoretischen Fundament basieren, hatte die Analyse und Verwendung von passenderen
Items dieser Limitation entgegenwirken kénnen. Zudem tendierten die befragten Personen

zu hohem Umweltbewusstsein, was darauf hindeutet, dass in einer Meinungsblase geforscht
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wurde. Zukinftige Forschungsarbeiten sollten eine Durchfihrung des Experiments in einem
grélkeren Rahmen andenken und gezielt Gberlegen, wie man sowohl umweltbewusste als
auch weniger umweltbewusste Personen erreichen kann. Angemerkt werden muss, dass die
Aussagen der Befragten im Kontext Klimawandel und nachhaltiger Konsum eine Tendenz
zur sozialen Erwlnschtheit aufweisen kénnten. Das Streben nach korrekter Einstellung kann
zu Verzerrungen in den Ergebnissen fuhren, ebenso wie der individuelle Medienkonsum der
Rezipierenden.

Die vorliegende Arbeit untersucht die Wirkung des Textes. Eine integrative Bild- und
Textanalyse ware insofern spannend, da weitere Erkenntnisse Uber die Wirkung von Bildern
auf die Emotionalisierung der Rezipierenden gewonnen werden kénnen. Ob die Bilder zur
Emotionalisierung beitragen und diese intensivieren wurde im Rahmen der vorliegenden
Arbeit nicht untersucht. Weiterhin bietet die Untersuchung anderer Kommunikationsmedien
zusatzliche Forschungsmdglichkeiten. Die Wirkung von Emotionen oder einem emotionalen
Fluss in beispielsweise Video- oder Audio-Beitragen kdnnte eine andere sein, als in
textbasierten Botschaften.

Das Stimulusmaterial aus dem Themenbereich Fair Fashion wurde aus Artikel
verschiedener Medien zusammengesetzt. Diese Vorgehensweise begrindet sich darin, dass
dem Thema Fair Fashion in sterreichischen Medien geringe Aufmerksamkeit zukommt.
Eine starkere Thematisierung kdnnte zu eine erhdhten Wissensvermittlung fihren und den
Weg zu nachhaltigem Verhalten bahnen. Bestehende Studien zeigen, dass sich
modebewusste Personen eher zum Thema informieren, was wiederum zu nachhaltigerem
Konsum fuhrt. Die sogenannten Fashion Innovators beeinflussen Fashion Follower. Hier gibt
es Potential, durch umfassende Information mehr Nachhaltigkeit im Konsum anzustol3en.

Auch wenn die vorliegende Masterarbeit eine Vielzahl an Limitationen aufweist,
konnte ein wertvoller Beitrag zur SchlieBung der Forschungsliicke, sowie fir zuklnftige
Forschung gewonnen werden. Es ist mdglich, dass der Emotional Flow einen Lésungsansatz
darstellt, welcher Kommunikation effektiver gestaltet und zu umweltschonenderen

Einstellung, Verhaltensintentionen und schlie3lich umweltschonendem Verhalten fuhrt.
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Zukunftige Studien kdnnen zum Verstandnis der Rolle von Emotionen im Message
Design beitragen, den Einfluss auf die Informationsverarbeitung und die Wirkung der Inhalte
genauer beleuchten. Dies wirde letztendlich Aufschluss Uber die Rolle von Emotion und

dem Emotional Flow in der Kommunikation geben.
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Anhang

Fragebogen, Teil 1

Seite 01
1. Welche Themen interessieren Sie in den Medien besonders?
Bitte kreuzen Sie an, wie stark Sie sich fiir die jeweiligen Themen interessieren.
interessiert
mich
Uberhaupt interessiert
nicht mich sehr
1 2 3 4 5
Wirtschaft
Lifestyle
Politik
Umwelt
Kultur
Sport
Seite 02
2. Fiir Sie wurde das Thema Umwelt und Lifestyle ausgewahit.
Bitte geben Sie an inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen.
stimme stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5
Zugunsten der Umwelt sollten wir alle bereit sein, unseren
derzeitigen Lebensstandard einzuschranken.
Wir sollten nicht mehr Ressourcen verbrauchen als
nachwachsen kénnen.
Ich kaufe Lebensmittel aus kontrolliert-biologischem Anbau.
https://www.soscisurvey.de/admin/preview.php?t=myyy00kB82FRfU50...C7hzn90gl0rpx&questionnaire=order1&mode=print&filters=off&csfr Seite 1von 8
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3. Bitte geben Sie an inwiefern Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

stimme
Uberhaupt
nicht zu
1

Mit meiner Kleidung méchte ich mich von anderen abheben.
Hauptsache praktisch und bequem — alles andere ist mir egal.
Ich gehdre zu den ersten, die neue Mode tragen.

Ich hére haufig, dass ich schick angezogen bin.

Seite 03

stimme voll
und ganz zu
5

Auf der nachsten Seite...

Seite 04

... wird Ihnen ein Artikel zum Thema Umwelt und Lifestyle angezeigt. Bitte lesen Sie sich den Artikel aufmerksam

durch und achten Sie dabei auf den Inhalt und den Aufbau des Artikels.



Stimulus Negativ

UMWELT

Traurige Wahrheit iiber Mode

Die Textilindustrie gehért zu den dreckigsten Branchen iiberhaupt. Andert sich das Konsumverhalten
nicht, steuern wir weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Foto: picturedesk.com

Die Bekleidungs- und Textilindustrie verursacht mehr Emissionen als Fliegen und Schifffahrt
zusammen, mehr als fiinf Prozent der globalen Emissionen werden allein fiir neue Kleider verbraucht,
Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der Ressourcenverbrauch der Modeindustrie
bis zum Jahr 2050 verdreifachen, so die Schatzung in einem Editorial des Fachjournals , Nature
Climate Change” vom Januar 2018. Fiir Klima, Wasser, Boden und Naherinnen ist das eine
Katastrophe.

Die ungebremste Produktion von Klamotten verschlingt Ressourcen, verschleiRt Menschen, vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Lebensgrundlage von Millionen. Nicht nur die Produzenten sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind daran mit 20 Prozent beteiligt. Der Wert hangt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird.

Grundsatzlich belastet jeder Neukauf die Umwelt, denn fiir die Herstellung werden immer
Ressourcen verbraucht und CO2 ausgestoRen, egal ob 6ko oder nicht. Hierzulande ist Kleidung langst
entwertet, zu Spottpreisen erhalt man heute Shirts oder Shorts. Die Billigmentalitdt hat Folgen: Was
heute noch Trend ist, wird morgen weggeschmissen. Ein Millwagen voller Kleidung pro Sekunde
landet auf der Deponie oder in der Miillverbrennungsanlage. Viele Klamotten werden zudem nur
einmal getragen, wenn liberhaupt.

Obwohl derzeit viel Gber Nachhaltigkeit in der Modeindustrie diskutiert werde, ist keine Trendwende
in Sicht. Bekleidung und Schuhe sind heute so giinstig, dass es sich nicht auszahlt, sie zu reparieren.
Stattdessen wird mehr und mehr gekauft. Von 1996 bis 2012 haben die Europaerinnen und Europaer
ihre Modeeinkdufen um 40 Prozent gesteigert. Pro Jahr und Person werden mehr als 15 Kilogramm
neue Kleidungsstiicke gekauft.
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Stimulus Positiv
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UMWELT

Hoffnung auf eine bessere Welt

Wir stehen am Beginn einer nachhaltigen Modewelt. Der bewusste Umgang mit unseren Ressourcen
und der Natur rlickt in den Vordergrund. Eine Trendwende die unsere Umwelt retten kann.

Foto: SN/Unsplash

Nachhaltigkeit und ein bewusstes Leben bewegen in beinahe allen Bereichen des Alltags.
Okologische Kleidung, Kleidertauschbérsen etc. boomen seit einigen Jahren und haben die
Modebranche verandert. Ein Umdenken war und ist hier nach wie vor besonders wichtig, denn die
Produktion als auch der Umgang mit Kleidungsstiicken haben eine drastische Auswirkung auf die
Umwelt.

In Bezug auf Kleidung hat sich Nachhaltigkeit mittlerweile bei vielen Menschen zum Trend entwickelt
- der Begriff Minimalismus kommt hier gerne auf. Es muss kein Uberfillter Kleiderschrank mehr sein,
mit billigen Sticken, die jede oder jeder Dritte am Leib tragt. Gezieltes Einkaufen und Kleidung so
lange tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, gefallt oder wahrhaftig am "letzten Faden™ hangt ist
das neue Motto.

Achtet man auf zeitloses Design und hochwertige Faserqualitdt, ist eine emotionale und materielle
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Man hat ldnger Freude daran und es entsteht eine
starkere Bindung zur Kleidung. Klar: Je ldnger das Shirt getragen wird, ohne durch ein neues ersetzt
2u werden, desto besser am Ende die Bilanz.

Will man sich schlieRlich von einem Kleidungsstiick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es
verkaufen oder spenden. Das Thema der nachhaltigen Mode mag komplex erscheinen. Ein
Bewusstsein flir nachhaltige Mode kann aber viel verdndern, indem faire Labels unterstiitzt werden,
weniger gekauft und auch zu Second-Hand-Mode gegriffen wird.

Die britische Designerin Vivienne Westwood bringt es auf den Punkt: "Buy less, choose well, make it
last." Wenn jeder von uns ein wenig in die richtige Richtung geht, dndert sich auf einmal sehr viel und
gemeinsam machen wir die Welt wieder ein bisschen besser und erhalten sie fir unsere nachsten
Generationen.



Stimulus Negativ-Positiv

UMWELT

Traurige Wahrheit Giber Mode

Die Textilindustrie gehért zu den dreckigsten Branchen iiberhaupt. Andert sich das Konsumverhalten

nicht, steuern wir weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Immer mehr billige Kleidung, steigende Gewinne — die Rechnung zahlen die Arbeiterinnen. Foto: picturedesk.com

Die Bekleidungs- und Textilindustrie verursacht mehr Emissionen als Fliegen und Schifffahrt
zusammen, mehr als funf Prozent der globalen Emissionen werden allein fiir neue Kleider verbraucht,
Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der Ressourcenverbrauch der Modeindustrie
bis zum Jahr 2050 verdreifachen, so die Schatzung in einem Editorial des Fachjournals ,Nature
Climate Change” vom Januar 2018. Fiir Klima, Wasser, Boden und Naherinnen ist das eine
Katastrophe.

Die ungebremste Produktion von Klamotten verschlingt Ressourcen, verschleilt Menschen, vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Lebensgrundlage von Millionen. Nicht nur die Produzenten sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind mit 20 Prozent daran beteiligt. Der Wert hdngt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird.

Seite1/2
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Seite 06

option( 'nextbutton', 'weiter zu Seite 2 des Artikels');

4. Bevor Sie weiterlesen: Wie fiihlen Sie sich am ehesten nach dem Lesen der ersten Seite?
Bitte Antworten Sie ganz spontan!

stimme stimme

Uberhaupt voll und

nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5

bekiimmert
verargert
begeistert
schuldig
hoffnungsvoll
erschrocken
interessiert
beschamt
angeregt
angstlich
entschlossen

aufmerksam



UMWELT

Hoffnung auf eine bessere Welt
Seite2 /2

Foto: SN/Unsplash

So aussichtslos die Lage auch scheint, in Bezug auf Kleidung hat sich Nachhaltigkeit mittlerweile bei
vielen Menschen zum Trend entwickelt - der Begriff Minimalismus kommt hier gerne auf. Es muss
kein tberfullter Kleiderschrank sein, mit billigen Stiicken, die jede oder jeder Dritte am Leib tragt.
Gezieltes Einkaufen und Kleidung so lange tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, gefallt oder
wahrhaftig am "letzten Faden" hédngt ist das neue Motto.

Achtet man auf zeitloses Design und hochwertige Faserqualitat, ist eine emotionale und materielle
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Je langer das Shirt getragen wird, ohne durch ein
neues ersetzt zu werden, desto besser am Ende die Bilanz. Will man sich schlieBlich von einem
Kleidungsstiick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es verkaufen oder spenden.

Das Thema der nachhaltigen Mode mag komplex erscheinen. Ein Bewusstsein flr nachhaltige Mode
kann aber viel verandern, indem faire Labels unterstitzt werden, weniger gekauft wird und auch zu
Second-Hand-Mode gegriffen wird.

Seite 2/2
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Stimulus Positiv-Negativ
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UMWELT
Hoffnung auf eine bessere Welt

Wir stehen am Beginn einer nachhaltigen Modewelt. Der bewusste Umgang mit unseren Ressourcen
und der Natur riickt in den Vordergrund. Eine Trendwende die unsere Umwelt retten kann.

Foto: SN/Unsplash

In Bezug auf Kleidung hat sich Nachhaltigkeit mittlerweile bei vielen Menschen zum Trend entwickelt
- der Begriff Minimalismus kommt hier gerne auf. Es muss kein Gberfullter Kleiderschrank sein, mit
billigen Stlicken, die jede oder jeder Dritte am Leib tragt. Gezieltes Einkaufen und Kleidung so lange
tragen, bis sie wirklich nicht mehr passt, gefallt oder wahrhaftig am "letzten Faden" hangt.

Achtet man auf zeitloses Design und hochwertige Faserqualitat, ist eine emotionale und materielle
Langlebigkeit eher gegeben als bei Fast Fashion. Je langer das Shirt getragen wird, ohne durch ein
neues ersetzt zu werden, desto besser am Ende die Bilanz. Will man sich schlielich von einem
Kleidungsstiick trennen, das noch gut erhalten ist, kann man es verkaufen oder spenden. Das Thema
der nachhaltigen Mode mag komplex erscheinen. Ein Bewusstsein flir nachhaltige Mode kann aber
viel verandern, indem faire Labels unterstitzt werden, weniger gekauft wird und auch zu Second-
Hand-Mode gegriffen wird.

Seite1/2



Seite 06

option( 'nextbutton', 'weiter zu Seite 2 des Artikels');

4. Bevor Sie weiterlesen: Wie fiihlen Sie sich am ehesten nach dem Lesen der ersten Seite?

Bitte Antworten Sie ganz spontan!

bekiimmert
verargert
begeistert
schuldig
hoffnungsvoll
erschrocken
interessiert
beschamt
angeregt
angstlich
entschlossen

aufmerksam

stimme
Uberhaupt
nicht zu
1

stimme

voll und

ganz zu
5
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UMWELT

Die traurige Wahrheit iiber Mode

Seite2 /2

Foto: picturedesk.com

Trotz des Trends zur Nachhaltigkeit, gehort die Textilindustrie nach wie vor zu den dreckigsten
Branchen Uberhaupt. Die Bekleidungs- und Textilindustrie verursacht mehr Emissionen als Fliegen
und Schifffahrt zusammen, mehr als fiinf Prozent der globalen Emissionen werden allein fiir neue
Kleider verbraucht, Tendenz steigend. Im Vergleich zum Jahr 2000 soll sich der Ressourcenverbrauch
der Modeindustrie bis zum Jahr 2050 verdreifachen, so die Schatzung in einem Editorial des
Fachjournals ,Nature Climate Change” vom Januar 2018. Fir Klima, Wasser, Boden und Naherinnen
ist das eine Katastrophe.

Die ungebremste Produktion von Klamotten verschlingt Ressourcen, verschleit Menschen, vergiftet
ganze Okosysteme und damit die Lebensgrundlage von Millionen. Nicht nur die Produzenten sind
daran schuld, auch die Konsumenten sind daran mit 20 Prozent beteiligt. Der Wert hdngt dabei
davon ab, wie viel Kleidung konsumiert wird, wie oft diese gewaschen wird und auch ob sie nach der
Nutzung entsorgt oder wiederverwendet wird. Andert sich das Konsumverhalten nicht, steuern wir
weiter auf eine Umweltkatastrophe zu.

Seite 2/2



Fragebogen Teil 2

Seite 08
5. Wie fiihlen Sie sich jetzt am ehesten nach dem Lesen der zweiten Seite?
Bitte Antworten Sie ganz spontan!
stimme stimme
uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5
bekummert
verargert
begeistert
schuldig
hoffnungsvoll
erschrocken
interessiert
beschamt
angeregt
angstlich
entschlossen
aufmerksam
Seite 09
6. Wie wiirden Sie Ihre Stimmung nach dem Lesen des gesamten Artikels einordnen?
Bitte bewerten Sie anhand der Skala.
negativ positiv
1 2 3 4 5

Ich fiihle mich...
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7. Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Bitte bewerten Sie anhand der Skala.

Seite 10

stimme stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu
1 5
Ich mache mir ernsthaft Sorgen, wenn ich an den
Ressourcenverbrauch der Modeindustrie und die hiermit
verbundene globale Klimakatastrophe denke.
Ein Bewusstsein fir nachhaltige Mode kann viel verandern.
Wenn wir weiterhin so viel Kleidung konsumieren wie bisher,
steuern wir auf eine Umweltkatastrophe zu.
Verhaltensanderungen der Leute beim Einkaufen sind
dringend notwendig, wenn man im Umweltschutz Fortschritte
machen will.
Die Sorglosigkeit der Leute beim Einkaufen tragt erheblich zu
unseren derzeitigen Umweltproblemen bei.
Seite 11
8. Wie sehr stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
Bitte bewerten Sie anhand der Skala.
stimme stimme
Uberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Ich werde, sofern es mir moglich ist, verstarkt nachhaltige
Kleidung kaufen.

Im Sinne einer fairen Welt werde ich in Zukunft mehrheitlich
sozial faire und 6kologische Kleidung kaufen.

Ich werde mir zukunftig (weiterhin) beim Einkaufen
Uberlegen, ob ein Produkt die Umwelt in irgendeiner Weise
schadigen konnte, und in diesem Falle darauf verzichten.

Ich werde zukunftig versuchen Dinge langer zu benutzen,
anstatt sie durch eine neuere Variante zu ersetzen.

Ich werde mich zukunftig mehr Gber nachhaltige Mode
informieren.

1



9. Stellen Sie sich vor, fiir eine Hochzeit benétigen Sie ein passendes Ouffit.
Was wirden Sie am ehesten tun?

sehr
unwabhrscheinlich

Ich frage in meinem Freundes- und Bekanntenkreis, ob mir
jemand etwas leihen kann.

Ich bestelle mir ein passendes Outfit online.
Ich gehe in einen Second-Hand-Laden.

Ich gehe shoppen.

Seite 12

sehr
wahrscheinlich

10. Denken Sie nochmal zuriick an den Artikel. Wie haben Sie diesen empfunden?
positiv
negativ

beides

Seite 13
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Seite 14

11. In der Politik wird manchmal von ,,links“ und ,rechts“ gesprochen.
Wo wiirden Sie sich selbst auf dieser Skala einordnen, wenn 0 fiir links und 5 fiir rechts steht.

1 2 3 4 5
links rechts

12. Welches Geschlecht haben Sie?

weiblich
mannlich

divers

13. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre

14. Welches ist der hochste Bildungsabschluss, den Sie haben?

Kein Pflichtschulabschluss

Pflichtschule

Lehrabschluss

Lehre mit Matura

Berufsbildende mittlere Schule ohne Matura (z.B. Handelsschule, 3-jahrige HBLA)
Allgemeinbildend oder berufsbildende héhere Schule mit Matura (z.B. Gymnasium, HTL, HAK)
Universitat / Fachhochschule

Sonstiges

15. In welchem Land leben Sie derzeit?

Deutschland
Osterreich

Schweiz

Anderes Land:



Letzte Seite

Vielen Dank fuir lhre Teilnahme!

Ich méchte an dieser Stelle darauf aufmerksam machen, dass die verwendeten Zeitungsartikeln auf tatséchlich
veroffentlichten Artikeln aufbauen, aber zum Zweck der Studie gekurzt und umformuliert wurden. Die Studie versucht
herauszufinden auf welche Weise Emotionen in der Klimakommunikation die Einstellung, Verhaltensintentionen und
Verhalten beeinflussen.

Ich bedanke mich ganz herzlich, dass Sie an meiner Umfrage teilgenommen haben. Sie haben damit einen wertvollen
Beitrag fiir meine Masterarbeit geleistet.

Falls Sie generelle Fragen und Anmerkungen haben, kénnen Sie sich sehr gerne bei mir melden:
theresa.steffner@univie.ac.at
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https://www.sn.at/leben/lifestyle/nachhaltige-mode-5-fragen-zum-bewussten-umgang-mit-kleidung-88669798;
https://www.derstandard.at/story/2000107402791/fair-und-oekologisch-ein-wegweiser-zur-guten-mode
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