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Jedoch zeigt sich, dass die Rangfolge der Themen der drei Ebenen unter-
schiedlich ist. Sie sind demnach unterschiedlich wichtig. Die Ergebnisse der
Frame-Analyse unterstiitzen Annahmen aus Studien der Offentlichkeitsfor-
schung, wonach Frame-Strukturen in den Teil6ffentlichkeiten themenabhan-
gig und nicht etwa teil6ffentlichkeitsspezifisch sind. Wahrend das Oberthema
Rechtsextremismus einheitlich personenbezogen geframet wurde, zeigt sich
flr das Thema des Dieselskandals ein facettenreicheres Bild.
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Emissionslos

Moralische Lizenzierung nachhaltiger Erndhrung im
Kontext von Social Media Communities

Ziel

Ziel unseres Projektes war es der Frage nachzugehen, warum umwelt- und
klimabelastende Verhaltensweisen trotz hoher medialer Préasenz nahezu
unverandert bleiben. Speziell beziehen wir uns hier auf das Konsumieren
nicht-nachhaltiger Erndhrung. Besonderen Fokus legten wir dabei auf die
Rolle der Social-Media-Plattform Instagram. Es sollte so herausgefunden
werden, ob die mediale Darstellung von nachhaltigen Inhalten die Einstel-
lung von Menschen bezuglich Nachhaltigkeit und nachhaltiger Erndhrung
verandern kann. Um eine Veranderung feststellen zu kénnen, betrachteten
wir unter der Annahme von Moralitat als psychologisches Grundbedurf-
nis moralische Lizensierung des eigenen Handelns. Es wurde untersucht,
ob Personen nach der Rezeption nachhaltiger Inhalte auch eine nachhaltige
Lebensweise beibehalten oder ihre Rezeption nachhaltiger Inhalte als Vor-
wand nutzen, um folgendes, nicht nachhaltiges Verhalten auszugleichen.

Untersuchungsanlage

Zu zwei Zeitpunkten wurde ein Online-Panelexperiment durchgefuhrt.
Es wurde ein Mixed-Design gewahlt, um die Aussagekraft der Manipulatio-
nen zu erhodhen. Als Stimuli dienten nachhaltige Exemplars auf Instagram,
welche sowohl extrahiert als auch innerhalb einer Community betrachtet
wurden. Die Untersuchungsgruppen ergaben sich danach, ob sie zwei
Wochen lang die Inhalte eines konzipierten Instagram-Accounts rezipier-
ten oder der Community nicht angehorig waren. Die Einteilung erfolgte
dabei zufallig. Zur Datenerhebung wurden verschiedene Skalen gewahlt,
darunter die Self-Importance of Moral Identity-Scale fur die Erhebung der
moralischen Identitat, die Moral Elevation Scale fiir Wirkung der gestalteten
nachhaltigen Exemplars oder der eigens konzipierte Nachhaltigkeits-Index.
Die Daten beider Zeitpunkte wurden anschlieend verglichen, um mégliche
Veranderungen feststellen zu kénnen.

Ergebnisse

Die Ergebnisse der Studie belegen, dass junge Erwachsene bereits einen
hohen Grad an Bewusstsein flir die Umweltproblematik und die Verant-
wortung des menschlichen Handelns fir das Fortschreiten dieser haben.
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Es konnte nachgewiesen werden, dass durch die Rezeption nachhaltiger
Exemplare auf Instagram das situative Bewusstsein flur Nachhaltigkeit
steigern und dadurch ein Einfluss auf die Nachhaltigkeit von Verhaltensin-
tentionen genommen werden kann. Als mégliche Begriindung kann dabei
der Aspekt der Community genannt werden. So sorgt Identifikation mit den
Werten und Normen einer Gruppe, welche durch die nachhaltigen Inhalte
vermittelt wurden, fir ein normgerechtes Verhalten der Nutzer. Anders als
erwartet konnte dabei das Phanomen der moralischen Lizenzierung nach
der Rezeption nachhaltiger Instagram-Inhalte und der Demonstration
einer nachhaltigen Verhaltensentscheidung nicht nachgewiesen werden.
Stattdessen scheinen die Menschen bewusst ihre nachhaltige Einstellung
durch moralisches Handeln umzusetzen.
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Plate Debate plates,

debate

What's on your mind - What's on your Plate?
Die Wirkung von Nachhaltigkeitsposts auf den
Nahrungsmittelkonsum

Ziel

Der Klimawandel stellt eine der grof3ten Bedrohungen fur die Menschheit
und den Planeten dar. Hierbei ist die aktuelle Ernahrungsform der Hauptver-
antwortungstrager des CO2-Ausstol3es. Eine veranderte Ernahrungsform
kann malgeblich dazu beitragen, den Auswirkungen des Klimawandels
entgegenzuwirken. An dieser Stelle setzt die vorliegende Projektstudie
an, innerhalb der in einfacher und verstandlicher Weise eine nachhaltige
Erndhrungsweise aufgezeigt werden soll. Die Planetary Health Diet (PHD)
zielt darauf ab die Gesundheit des Menschen und des Planeten nachhaltig
zu erhalten. Um diese Ernahrungsform an die Bevélkerung zu vermitteln,
eignetsich aufgrund seiner hohen Reichweite das soziale Medium Instagram.
Innerhalb der Projektstudie wird daher untersucht, ob Informationen tber
nachhaltige Erndhrung auf Instagram einen Einfluss auf das Konsumverhal-
ten haben.

Untersuchungsanlage

Auf Grundlage der Theory of Planned Behavior und dem Mere Exposure
Effect wurden Veranderungen des Konsumverhaltens durch Instagramposts
Uber nachhaltige Erndhrung im Sinne der PHD anhand eines Experiments
untersucht. Im Zuge dessen wurde beleuchtet, ob Selbstwirksamkeitsbot-
schaften und verschiedene Wiederholungshaufigkeiten der Stimuli das
Konsumverhalten beeinflussen. Darliber hinaus wurde betrachtet, inwiefern
sich Unterschiede zwischen den sozioGkonomischen Status in Hinblick auf
ihr Konsumverhalten verzeichnen lassen. Das durchgeflhrte Experiment
setzte sich aus zwei Erhebungszeitpunkten und einem Postingzeitraum von
20 Tagen zusammen, wahrend dem die Probanden ausgewahlte Stimuli
rezipierten. Die Teilnehmer teilten sich auf vier Experimentalgruppen und
eine Kontrollgruppe auf und folgten jeweils einem von funf selbst erstellten
Instagramaccounts. Die vier Experimentalgruppen erhielten Informationen
zur PHD, die jeweils unterschiedlich manipuliert wurden.

Ergebnisse

Aus den zentralen Ergebnissen der Studie geht hervor, dass sich das Konsum-
verhalten der Probanden durch die Rezeption der Instagramposts in eine
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nachhaltige Richtung im Sinne der PHD entwickelte. Die unterschiedlichen
Wiederholungshaufigkeiten und die Manipulation in Form von Selbstwirk-
samkeit hatten keinen Einfluss auf das Konsumverhalten. Weiterhin liel3
sich in diesem Zusammenhang kein Unterschied zwischen den soziodko-
nomischen Status der Probanden feststellen. Die Ergebnisse zeigen, dass
Instagram eine geeignete Plattform fur die Vermittlung von Informationen
Uber nachhaltige Ernahrung darstellt und aufgrund seiner stetig wach-
senden Nutzerzahlen eine grol3e Reichweite bietet. Dartuber hinaus eignet
sich die PHD in ihrer vereinfachten Darstellung dafurr, den Menschen eine
nachhaltige Ernahrung in Form von Instagramposts naher zu bringen.
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Sinnability SINNABILITY

Schein oder Sein? - Die Glaubwdurdigkeit von Sinnfluencer*innen
am Beispiel ihrer Nachhaltigkeitskommunikation

Ziel

Ziel der Forschungsarbeit war es, die wahrgenommene Glaubwurdigkeit
von Sinnfluencer*innen, die primar Uber Nachhaltigkeit kommunizieren,
und deren Effekt anhand der Glaubwirdigkeitsdimensionen Sachkenntnis,
Wohlwollen und Attraktivitat zu untersuchen. Hintergrund war der allge-
genwartige Nachhaltigkeitsdiskurs - online wie offline. Primar das soziale
Medium Instagram etabliert sich dabei immer mehr als Plattform, auf der
ein reger Austausch Uber Nachhaltigkeit stattfindet und die junge Menschen
(Zielgruppe: 14 bis 25 Jahre) vermehrt zur Informationssuche nutzen. Da die
Arbeit eine Pionierstudie innerhalb der Forschung Uber Sinnfluencer*in-
nen darstellt, wurde das neuartige Phanomen theoretisch verortet, um
im Anschluss eine erste Definition zu geben. Eine Abgrenzung von klassi-
schen Influencer*innen erfolgte dabei anhand der Themenfelder sowie der
zugrundeliegenden Absicht.

Untersuchungsanlage

Eswurde ein Online-Experiment mit 10fiktiven, professionell programmierten
Instagram-Accounts (8 Experimental- und 2 Kontrollgruppen) als Stimulus-
material gestaltet, an dem n = 944 Proband*innen mit ihrem privaten Smart-
phone teilnahmen. Jeder Account umfasste neun exemplarische Beitrage,
eine Profilbeschreibung und ein Profilfoto, auf denen eine weiblichen Person
- entweder als Sinnfluencerin oder als Influencerin - inszeniert wurde. Die
Manipulation der drei Glaubwirdigkeitsdimensionen erfolgte sowohl auf
textueller als auch auf visueller Ebene, um diese in ihren jeweiligen Extrem-
auspragungen abbilden zu kénnen. In einem Pre-Post-Lagged-Design wurde
die Befragung zu drei Erhebungszeitpunkten durchgefihrt, um kurz- und
mittelfristige Wirkungen der wahrgenommenen Glaubwirdigkeit auf die
Meinung und Anschlusskommunikation der Teilnehmenden Uberprifen zu
kénnen.

Ergebnisse

Es zeigte sich, dass Sachkenntnis und Wohlwollen den starksten Einfluss
auf die Glaubwirdigkeit haben. Die Attraktivitat allein spielt trotz des
visuell gepragten Untersuchungskanals lediglich eine untergeordnete Rolle
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(ausgebliebener Haupteffekt), ist in Kombination mit Sachkenntnis und
Wohlwollen jedoch nicht zu vernachlassigen (Interaktionseffekt). Die Ergeb-
nisse lassen vermuten, dass Sinnfluencer*innen eine Art Hybrid zwischen
Wissenschafts- und Marketingkommunikation darstellen. Dabei werden
im Zuge ihrer Glaubwurdigkeitsbeurteilung urspriinglich gegenlaufige
Bewertungsmuster eines Socio-Scientific-Issues und der Werbewirkungs-
forschung vereint. Diese Erkenntnis kdnnte grundlegend dafur sein, dass
Sinnfluencer*innen glaubwirdiger wahrgenommen werden als Influen-
cer*innen, was die Studie ebenfalls bestatigte. Effekte auf die Meinung und
Anschlusskommunikation blieben hingegen aus.
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Weltblick

We!lgbllck
Im Stden nichts Neues? - Perspektiven eines \J
Alternativen Auslandsjournalismus

Ziel

Die Globalisierung verlief mit Blick auf die Kolonialzeit noch nie gleichma-
Big, denn unsere Welt ist gepragt von unterschiedlichen Machtgefallen.
Auslandsberichterstattung steht immer in der Kritik, dieses Machtgefalle
nachzuzeichnen und berichtete oft sehr negativ Uber den Globalen Stden.
Doch es gibt verschiedene Konstrukte, die Loésungsvorschlage und mehr
Konstruktivitdt vom Auslandsjournalismus fordern. Er soll kosmopolitisch
sein, wodurch eine Transnationale Offentlichkeit entstehen soll. Die aktuelle
deutsche Auslandsberichterstattung wurde dahingehend untersucht, inwie-
fern sie den kosmopolitischen Ansprichen eines Alternativen Auslandsjour-
nalismus in einer postkolonialen Welt gerecht wird. Schwerpunkte hierbei
lagen in strukturellen Ungleichheiten, der Darstellung des Globalen Stidens
und Blinden Flecken des Globalen Sudens, also Lander, Uber die gar nicht
berichtet wird.

Untersuchungsanlage

Ausgehend von den Uberlegungen des Kosmopolitismus wurde aus Theorien
des Positiven, Konstruktiven und Friedensjournalismus das Konstrukt des
Alternativen Auslandsjournalismus begriindet. Anschlieend wurden drei
Inhaltsanalysen der FAZ und SZ aus dem Jahr 2019 durchgefuhrt.

Einerseits wurde eine Nord-Sud-Disparitat im Jahr 2019 gepruft und anderer-
seits die Darstellung und Kriterien des Alternativen Auslandsjournalismus
bei Artikeln Uber den Globalen Stiden. AnschlieBend wurden alle Ausgaben
aus dem ersten Halbjahr analysiert und die Blinden Flecken identifiziert.
Exemplarisch wurde hierbei fir Madagaskar eine Extra-Media-Datenana-
lyse durchgefluihrt. Hierbei wurden Landermerkmale systematisiert und
Bedingungen fir Journalist*innen geprift. Uber Expert*inneninterviews
wurden maogliche berichtenswerte Ereignisse im Untersuchungszeitraum
erfragt, welche dem Status als Blinden Fleck entgegenstehen wirden.

Ergebnisse

Es wurde im Jahr 2019 deutlich mehr tUber den Globalen Norden als Uber
den Globalen Suden berichtet. Dies wird durch eine Elitenzentrierung und
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Regionalismus begunstigt. Anspriiche des Alternativen Auslandsjourna-
lismus wurden nicht erfullt, da unter anderem kein Verstandnis fur die
Lebenswelt der Handlungstrager*innen vermittelt wurde. 28 Blinde Flecken
des Globalen Stidens wurden identifiziert. In Madagaskar gab es allerdings
einige wichtige Ereignisse, Uber die aus normativer Sicht hatte berichtet
werden mussen. Dies bekraftigte auch ein Abgleich mit den Kontextmerk-
malen anderer Lander und akzeptablen Bedingungen fur Journalist*innen.
Der Status Madagaskars als Blinder Fleck ist nicht gerechtfertigt und die
kosmopolitischen Ansprtiche des Alternativen Auslandsjournalismus wurden
in einer postkolonial gepragten deutschen Auslandsberichterstattung nicht
erfallt.
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EXM.,

Erfurter Verein fir Kommunikation und Medien e.V.

Der im Jahr 2011 gegrindete Verein dient insbesondere der Forderung und
Unterstitzung von interdisziplinarer Forschung und akademischer Lehre im
Bereich Kommunikationswissenschaft an der Universitat Erfurt. Gefordert
wurden zuletzt eine Reihe studentischer Forschungsprojekte in Bachelor-
und Masterstudiengangen, Fachtagungen und Workshops sowie die traditi-
onsreiche Summer School.

Im Verein engagieren sich Professorinnen und Professoren, Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter, Studierende, Doktorandinnen und Doktoranden,
Absolventinnen und Absolventen, aber auch Unternehmen und Partner der
Universitat Erfurt. Durch die Unterstutzung unserer Mitglieder und Forderer
ist es dem Erfurter Verein fir Kommunikation und Medien e.V. auch in
diesem Jahr maglich, einen Forderpreis fur die beste Abschlussarbeit im
Rahmen dieser Projektstudienphase auszuloben.

Der EKM e.V. ist offen fur jede Form von Initiative, Anregung und Hilfe. Bei
Fragen wenden Sie sich gerne direkt an uns. Sie haben jederzeit die Chance,
Mitglied im Verein zu werden und unsere Arbeit zu unterstitzen. Naturlich
haben Sie auch die Mdglichkeit einer einmaligen Spende, ganz unkompliziert
in Bar oder per Uberweisung. Gerne stellen wir auf Wunsch auch Zuwen-
dungsbestatigungen aus.

Vorstand

Prof. Dr. Patrick Rossler (Vorsitzender)
Dr. Markus Seifert (Stellvertreter)
Lea-Johanna Klebba (Schatzmeisterin)

Kontakt
E-Mail: ekm.erfurt@googlemail.com
Telefon: +49(361)7374173

Konto

IBAN: DE71 8205 1000 0125 010613

BIC: HELADEF1TWEM

Kreditinstitut: Sparkasse Mittelthiringen
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Gewinnerinnen und Gewinner des Forderpreises 2019:
Projektgruppe Implicit Impact

Vorstand des EKM e.V. (bis 2018)
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