Der Klimawandel prangt weltweit auf Titelblattern, lIauft in den Nachrichten und
ist auch langst in die Tiefen des World Wide Web vorgedrungen. Hamburger
Kommunikationswissenschaftler untersuchen, wie Medien das Bild des Klimawandels
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Geburt eines Topthemas

er sich bei Google durch alle Eintrdge zu ,,climate
W change" klicken will, kommt zu nichts anderem
mehr. Rund 950 Millionen Mal taucht der Begriff dort auf,
das deutsche Pendant , Klimawandel” durchbrach kiirz-
lich die 6-Millionen-Marke, Tendenz weiter steigend. Alle
Welt redet, schreibt und streitet liber die globale Erder-
warmung und ihre Folgen.
Rund um den Globus sind Klimaverdanderungen in
den vergangenen Jahren zum Topthema in den Medien
geworden. Das haben Professor Mike S. Schafer und seine
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CliSAP Research Group ,Media Constructions of Climate
Change" nachgewiesen. Die Wissenschaftler haben ein-
schldgige Artikel groRer Tageszeitungen in 23 Ldndern auf
allen Kontinenten ausgewertet. Von 1996 bis 2010 hat
beispielsweise die ,Siiddeutsche Zeitung" allein rund
6.900 Artikel zum Klimawandel gedruckt — durchschnittlich
mehr als einen Beitrag pro Ausgabe. Spitzenreiter ist die
australische Zeitung ,The Australian" mit etwa 14.000
Artikeln — fast drei pro Ausgabe. Auffdllig: In den vergan-
genen fiinf Jahren berichteten die Medien weltweit vier-

in der Gesellschaft pragen und Klimapolitik und -forschung beeinflussen.

bis achtmal hdufiger tiber den Klimawandel als Ende der
1990er-Jahre.

.Das Beispiel Australien verdeutlicht, in welche Rich-
tung sich die Berichterstattung verandert hat", sagt
Schafer. ,,Da die Energieversorgung des Landes stark von
Kohle abhdngt, spielt der Klimawandel dort seit 2006 eine
zentrale Rolle im Wahlkampf. Er ist also ein politisches
Thema." Mit dem naturwissenschaftlichen Hintergrund
von Klimadnderungen beschdftigen sich Journalisten
dagegen heute kaum mehr als friiher. Sie koppeln das

Thema allerdings hdufiger an politische und wirtschaft-
liche Fragen.

Schafers Untersuchung zeigt auch, dass die deutschen
Medien dhnlich ticken. Wahrend mogliche Folgen des Klima-
wandels, wie Uberschwemmungen, nur leicht die Auf-
merksamkeit der Medien erhdhen, steigt die Zahl der Artikel
schlagartig rund um internationale Klimakonferenzen oder
wenn der Weltklimarat (IPCC) seinen neuesten Bericht ver-
offentlicht. Nach derartigen Ereignissen kann sie allerdings
auch wieder in den Keller sinken, gerade wenn Medien »>
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> und Leser ,libersdttigt" sind, wie nach dem gewaltigen
Medienrummel um den Klimagipfel 2009 in Kopenhagen.

Aber kommt die Informationsflut bei den Biirgern auch
an? Laut Eurobarometer 201 sehen die Hadlfte der Euro-
pder den Klimawandel als die grofte globale Bedrohung
an, in Deutschland sogar zwei Drittel. ,Das ist sicherlich
auch ein Medieneffekt", sagt Schdfer. Allerdings miindet
dieses Bewusstsein nicht unbedingt in personliches Han-
deln. ,Es ist schwer zu vermitteln, dass wir jetzt handeln
miissen. Denn Klimawandel ist nicht greifbar, seine Fol-
gen weit weg, und vom Klimaschutz profitieren vielleicht
erst unsere Urenkel."

Stattdessen bereiten andere Gefahren den Menschen
oft groBere Sorgen, besonders in Entwicklungslandern.
Beispiel Bangladesch: Das Land in Siidostasien ist von
Klimadanderungen stark bedroht. Steigt der Meeresspiegel
weiter, kann es dort noch hdufiger als bisher zu groRen
Uberschwemmungen kommen, die zudem immer wei-
ter ins Land vordringen. Dennoch fiirchten die Menschen
nicht etwa die globale Erwdarmung — sondern beispiels-
weise Tiger, die eine konkrete tdgliche Gefahr darstellen.
An Uberschwemmungen dagegen sind die Menschen in
Bangladesch gewdhnt.

In Deutschland und anderen Industrieldndern ist die
globale Erwarmung mit all ihren Konsequenzen langst
ein Politikum geworden — auch durch die Starthilfe
meinungsstarker Gazetten. ,Die Medien haben den Klima-

Erst durch den ,Spiegel"”-Titel und
andere Berichte zur Klimakatastrophe
bewegte sich die Politik.
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wandel zwar nicht erfunden, ihn aber auf die Agenda
der Politik gehievt", sagt Kommunikationswissenschaftler
Mike S. Schafer. Als die Deutsche Physikalische Gesell-
schaft 1986 erstmals vor einer , drohenden weltweiten
Klimakatastrophe' warnte, schaltete die politische Fiih-
rung zundchst auf Durchzug. Erst als ,,Der Spiegel" auf sei-
nem Titel den KdIner Dom in den Fluten versinken lieB und
immer mehr Medien {iber die ,,Klimakatastrophe" berich-
teten, begann sich in den Regierungen etwas zu regen.

Klimaforscher und Journalisten

haben viel Kontakt.

So wie die Medien Politik beeinflussen, greifen sie auch in
die Wissenschaft ein? Fakt ist: Klimaforscher und Journalis-
tensind sich naher gekommen. Schdfer und seine Kollegen
haben festgestellt, dass 70 Prozent der Klimawissenschaftler
- Doktoranden wie Professoren — mindestens einmal im
Jahr mitJournalisten sprechen. Uber so viel Nachfrage kon-
nen sich sonst nicht einmal Stammzellforscher freuen. Auch
die Zeiten ,verschwurbelter Erklarungen" im schonsten
Fachchinesisch sind offenbar vorbei. Klimaforschung ist
zwar nach wie vor sehr komplex, doch die meisten Wissen-
schaftler sind heute bereit, ihre Ergebnisse fiir die breite
Offentlichkeit verstandlich zu formulieren, zu vereinfachen

und mit praktischen Anwendungen zu illustrieren.
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Grundsatzlich klingeln Journalisten hdufiger bei eta-
blierten Forschern an, dabei ist der Nachwuchs offener
gegeniiber den Medien. Und hier wird es fiir Schafer inte-
ressant: Schleift sich die Medienorientierung der Jiingeren
ab, je weiter sie die Karriereleiter emporsteigen? Oder
haben die jungen Wissenschaftler andere Werte, die die
Wissenschaft verandern werden? ,,Wenn die Tendenz zu
mehr Medienorientierung erhalten bleibt, dann miissen
wir auch iber Grenzen reden", sagt Schafer. ,Einige
Klimaforscher befiirchten, dass sehr medienprdasente Wis-
senschaftler mehr Forschungsgelder erhalten, schneller
auf einem Lehrstuhl landen oder ihre Verdffentlichungen
leichter durchgewinkt werden." Dadurch wiirde dann mit
Kraft der Medien das Gewicht einzelner Fachgebiete in der
Klimaforschung tatsdchlich steigen.

Welche Rolle neue Medien, wie Blogs und Foren, oder
soziale Netzwerke in der Kommunikation iiber den Klima-
wandel spielen, will die Arbeitsgruppe von Schafer jetzt
ebenfalls untersuchen. ,,Gerade Social Media ist sehr
spannend: Werden soziale Netzwerke zum Beispiel von
Nichtregierungsorganisationen strategisch eingesetzt und
was bewirkt das?" AuRerdem wollen die Kommunikations-
wissenschaftler den Kriterien fiir die Glaubwiirdigkeit von
LExpertenmeinungen” im Social Web nachspiiren — nicht
tiberall, wo Experte draufsteht, diirfte Experte drin sein. W

Blogs, Foren, soziale Medien - wo sind
die Grenzen fiir seriose Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler?
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Die Umfrage

Mit1.130 Teilnehmern aus den Natur- und Sozialwissen-
schaften ist die CliSAP-Studie bis heute die umfang-
reichste Befragung deutscher Klimawissenschaftler.

Sie wurde zwischen November 2010 und Januar 201
online durchgefiihrt, mit Unterstiitzung der Gesellschaft
fiir Konsumforschung (GfK).

Fast drei Viertel der Forscher hatten demnach im
vergangenen Jahr Kontakt mit Zeitungen, Fernsehen,
Radio oder Internetmedien — weit mehr als in anderen
wissenschaftlichen Disziplinen. Mehr als zehn Medien-
kontakte hatte dabei allerdings nur eine kleine Gruppe
(weniger als ein Prozent), meist erfahrene Professorinnen
und Professoren mit vielen Publikationen. Die Initiative
geht dabei liberwiegend von den Redaktionen aus.

Die meisten Wissenschaftler sind gern bereit, Ergebnisse
zu erklaren oder mediengerecht zu vereinfachen - nicht
aber von wissenschaftlichen Standards abzuriicken.
Erkenntnisse weiterzugeben, bevor diese von Fach-
kollegen gepriift und begutachtet sind, ist nach wie vor
verpont. Auch bei politischen Empfehlungen sind viele
eher zuriickhaltend.

Tendenziell scheinen junge Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler gegeniiber Medienvertretern auf-
geschlossener — ein Generationswechsel oder eine Ein-
stellung, die sich mit zunehmendem Karrierefortschritt
relativiert?
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