
Die Wirkung von egoistischem, altruistischem und
biosphärischem Framing der Plastikverschmutzung in der
Umweltkommunikation

Tanja Habermeyer, Janine N. Blessing, Helena Bilandzic, Anna-Maria Baur

Angaben zur Veröffentlichung / Publication details:

Habermeyer, Tanja, Janine N. Blessing, Helena Bilandzic, and Anna-Maria Baur. 2023. “Die
Wirkung von egoistischem, altruistischem und biosphärischem Framing der
Plastikverschmutzung in der Umweltkommunikation.” In Beiträge zur Jahrestagung der
Fachgruppe Rezeptions- und Wirkungsforschung 2022, edited by Marc Ziegele, Anna Sophie
Kümpel, and Tobias Dienlin, 58–74. Düsseldorf: Deutsche Gesellschaft für Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft e.V. https://doi.org/10.21241/ssoar.89496.

Nutzungsbedingungen / Terms of use:

Dieses Dokument wird unter folgenden Bedingungen zur Verfügung gestellt: / This document is made available under these conditions:
CC-BY 4.0: Creative Commons: Namensnennung
Weitere Informationen finden Sie unter: / For more information see:
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de

CC BY 4.0

https://doi.org/10.21241/ssoar.89496
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de


www.ssoar.info

Die Wirkung von egoistischem, altruistischem und
biosphärischem Framing der Plastikverschmutzung
in der Umweltkommunikation
Habermeyer, Tanja; Blessing, Janine N.; Bilandzic, Helena; Baur, Anna-Maria

Erstveröffentlichung / Primary Publication
Konferenzbeitrag / conference paper

Empfohlene Zitierung / Suggested Citation:
Habermeyer, T., Blessing, J. N., Bilandzic, H., & Baur, A.-M. (2023). Die Wirkung von egoistischem, altruistischem
und biosphärischem Framing der Plastikverschmutzung in der Umweltkommunikation. In M. Ziegele, A. S. Kümpel, &
T. Dienlin (Hrsg.), Beiträge zur Jahrestagung der Fachgruppe Rezeptions- und Wirkungsforschung 2022 (S. 58-74).
Düsseldorf: Deutsche Gesellschaft für Publizistik- und Kommunikationswissenschaft e.V. https://doi.org/10.21241/
ssoar.89496

Nutzungsbedingungen:
Dieser Text wird unter einer CC BY Lizenz (Namensnennung) zur
Verfügung gestellt. Nähere Auskünfte zu den CC-Lizenzen finden
Sie hier:
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de

Terms of use:
This document is made available under a CC BY Licence
(Attribution). For more Information see:
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0

http://www.ssoar.info
https://doi.org/10.21241/ssoar.89496
https://doi.org/10.21241/ssoar.89496
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0


  

 

Die Wirkung von egoistischem, altruistischem und
biosphärischem Framing der Plastikverschmutzung in der

Umweltkommunikation
 

Tanja Habermeyer, Janine N. Blessing, Helena Bilandzic, Anna-Maria Baur
 

Institut für Medien, Wissen und Kommunikation, Universität Augsburg, Augsburg

 

Zusammenfassung

Die vorliegende Studie untersucht die Wirkung von Value-Based-Framing (egoistisch, altruistisch und biosphärisch)
im Kontext einer Poster-Kampagne zum Thema Plastikverschmutzung. Die Norm-Activation Theory (Schwartz,
1977) dient als theoretischer Hintergrund zur Beschreibung des umweltrelevanten Verhaltensbildungsprozesses.
Nach Schwartz' Theorie (1992; 1994) werden die verschiedenen Arten des Value-Based-Framings – egoistisches,
altruistisches und biosphärisches Framing – miteinander verglichen und mit einer Version ohne Value-Based-
Framing in der Wirkung auf den umweltbezogenen Verhaltensbildungsprozess analysiert. Zusätzlich wird die
Relevanz einer Übereinstimmung des Werteframings und der bestehenden Wertorientierung der Rezipierenden
untersucht. Die Studie zeigt, dass sich altruistisches Framing, verglichen mit einer Kommunikation ohne
Werteframing, signifikant auf den umweltrelevanten Verhaltensbildungsprozess auswirkt: Die Wirkung des
altruistischen Framings verglichen zu keinem Einsatz von Value-Based-Framing auf den Verhaltensbildungsprozess
zeigt sich für alle Personen, unabhängig von bestehender Wertorientierung. Biosphärisches und altruistisches
Framing zeigen sich hier als nicht relevant in der Wirkung auf den Verhaltensbildungsprozess. Die Ergebnisse sind
konsistent mit den theoretischen Annahmen von Schwartz (1992; 1994) und werden in diesem Zusammenhang
diskutiert. Nicht signifikante Ergebnisse werden auch in Bezug auf eine geringe Effektstärke diskutiert.

Keywords: Framing, Norm-Activation Theory, Wertorientierungen, Value-Based-Framing
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Summary

This study examines the effect of Value-Based Framing (egoistic, altruistic, and biospheric) in the context of a
poster campaign on plastic pollution. Norm-Activation Theory (Schwartz, 1977) serves as a theoretical background
to describe the environmental behavior formation process. In line with Schwartz (1992; 1994), the different types
of Value-Based Framing - egoistic, altruistic, and biospheric framing - are compared with each other and analyzed
with a version without value-based framing regarding their effects on the environment-related behavior formation
process. In addition, the relevance of a match between the value framing and the existing value orientation of the
audience is investigated. The study shows that altruistic framing, compared to communication without value
framing, has a significant effect on the environment-related behavior formation process: The effect of altruistic
framing compared to no use of Value-Based Framing on the behavior formation process is effective for all
individuals, regardless of existing value orientation. Biospheric and altruistic framing are shown here to be
irrelevant in their effect on the behavior formation process. The results are consistent with the theoretical
assumptions of Schwartz (1992; 1994) and are discussed in this context. Non-significant results are also discussed
in terms of low effect size.

Keywords: Framing, Norm-Activation Theory, value orientations, Value-Based-Framing
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Einleitung

Medien spielen eine bedeutende Rolle in der
öffentlichenWahrnehmungvonUmweltverschmutzung
und Klimawandel, denn sie sind nach den Ergebnissen
zahlreicher Studien weltweit eine der relevantesten
Informationsquellen, und in vielen Fällen auch die
einzige Informationsquelle, zu wissenschaftlichen
Erkenntnissen in diesem Kontext (z.B. Filho, 2019;
Schäfer & Bonfadelli, 2017; Görke & Rhomberg,
2017; Schäfer & Schlichting, 2014; Whitmarsh, 2009;
Boykoff & Rajan, 2007). Dementsprechend bedeutsam
ist die Relevanz der Darstellung und Form der
Aufbereitung von Informationen in den Medien in
diesem Kontext und in Folge die Selektion und
Nutzung durch Rezipierende, wie auch Wirkung auf
diese (Pinto et al., 2019; Bonfadelli et al., 2017).
Hiermit setzt sich der Forschungsbereich der
Wissenschaftskommunikation auseinander (Bonfadelli
et al., 2017): Wissenschaftskommunikation wird nach
Schäfer et al. (2015, S. 13) definiert als „alle Formen
von auf wissenschaftliches Wissen oder
wissenschaftliche Arbeit fokussierte Kommunikation,
sowohl innerhalb als auch außerhalb der
institutionalisierten Wissenschaft, inklusive ihrer
Produktion, Inhalte, Nutzung und Wirkungen“. Im
Kontext dieser Studie wird insbesondere in den Fokus
genommen, wie Rezipierende unterschiedliche Formen
der Darstellung verarbeiten und inwiefern sich diese
auf Rezipierende auswirken.

Ein entscheidender Bestandteil der weltweiten
Umweltverschmutzung stellt die Verunreinigung der
Umwelt durch Plastik dar (Umweltbundesamt, 2019).
Jährlich werden 400 Millionen Tonnen an nicht-
abbaubarem Plastik produziert. Ein großer Anteil
davon endet in der Natur, häufig in den Ozeanen, was
zum Tod von Millionen Meerestieren führt und
zahlreiche negative gesundheitliche Folgen für den
Menschen nach sich ziehen kann. (NABU, 2020)
Verschiedene Kommunikator_innen wie das
Bundesumweltministerium stellen der Öffentlichkeit in
Kommunikationskampagnen – zum Beispiel über
Plakate – Informationen zur Verfügung, unter anderem
mit dem Ziel, die Problematik darzustellen und
Handlungsalternativen aufzuzeigen. Der Einsatz von
Plakatkampagnen zielt darauf ab, durch eine visuelle
Ausgestaltung Aufmerksamkeit für unterschiedliche
Themen zu erzeugen und verschiedene
Zusammenhänge in verständlicher Weise darzustellen
(Deiters, 2005; Hasanica et al., 2020). Plakate bieten
außerdem die Möglichkeit, auch die Teile der

Bevölkerung mit wichtigen Informationen zu erreichen,
die sich nicht aus eigenem Antrieb mit dem
Themenkomplex auseinandersetzen. Durch eine
wiederholte Rezeptionssituation werden Inhalte so
mehrfach in das Gedächtnis gerufen (Ilic & Rowe,
2013; Brown, 2018).

Eine Herausforderung der Wissenschaftskommu-
nikation zur Thematik der Plastikverschmutzung
besteht darin, die Problematik an verschiedene
Zielgruppen mit unterschiedlichen Voraussetzungen
(z.B. Vorwissen) und Eigenschaften (z.B. Einstellungen
zu Wissenschaft, Wertorientierungen) zu vermitteln
(z.B. Hansla, 2010; Kaul et al., 2020). Im Kontext der
umweltbezogenen Entscheidungsfindung sind dabei
insbesondere die individuellen Wertorientierungen von
Personen relevant (Schwartz, 1994; Stern et al., 1999).
Die Herausforderung ist also, die Problematik
Personen mit unterschiedlichen Wertorientierungen zu
vermitteln. Die Kommunikationsstrategie des Framings
(Entman, 1993; Matthes, 2014) ermöglicht das
Hervorheben bestimmter Aspekte von
Kommunikationsinhalten, um Rezipierenden
Interpretationswege für die dargestellten Inhalte
aufzuzeigen. Werteframing (auch Value-Based-
Framing, z.B. Hansla, 2010; Schorn, 2021) kann hierzu
die Ziele von umweltrelevanten Verhaltensweisen für
unterschiedliche Wertorientierungen darstellen.
Entsprechend Schwartz’ (1992) Darstellung der
Wertekategorien in biosphärisches, altruistisches und
egoistisches Framing kann biosphärisches Framing also
die Folgen umweltrelevanter Verhaltensweisen für die
Umwelt darstellen, altruistisches Framing die Folgen
umweltrelevanter Verhaltensweisen für andere
Personen und egoistisches Framing für die eigene
Person. Der Fokus der Argumentation hebt also
verschiedene Ziele von umweltrelevanten
Verhaltensweisen entsprechend unterschiedlicher
Wertorientierungen hervor.

In dieser Studie wird im Kontext einer Plakatkampagne
des Bundesumweltministeriums analysiert, wie sich
WerteframesaufdenumweltbezogenenEntscheidungs-
prozess von Rezipierenden auswirken. Für den
umweltrelevanten Entscheidungsprozess spricht
Schwartz (1994) dem altruistischen Framing eine
besondere Relevanz zu, da Personen über ein
grundsätzliches, intrinsisches Streben nach Erhalt der
eigenen Art verfügen (vgl. auch Liu et al., 2018; Ojea
& Loureiro, 2007). Nach der Selective-Exposure-Theory
(Klapper, 1960; Williams et al., 2016) wären vor allem
solche Werteframes effektiv, die mit der bestehenden
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Wertorientierung übereinstimmen. Bisherige Studien
liefern zur generellen Wirksamkeit – unabhängig von
bestehender Wertorientierung (z.B. Hansla, 2010) –
und zur Wirksamkeit von Werteframes vor dem
Hintergrund bestehender Wertorientierung (z.B.
Schorn, 2021; Nilsson et al., 2016; De Dominicis et al.,
2017) teilweise widersprechende Ergebnisse. Hier setzt
die Studie an, und möchte das Forschungsfeld im
Kontext der Wissenschaftskommunikation weiter
stärken. Zur Analyse der Wirkung des Value-Based-
Framings auf den umweltbezogenen
Entscheidungsprozess orientiert sich die Studie am
Modell der Norm-Activation-Theory (NAM; Schwartz,
1977; Stern et al., 1999), welches den Prozess der
Entscheidungsbildung bei umweltrelevanten oder auch
prosozialen Themen beschreibt. Die Modelle wurden
zur Erklärung von Verhaltensweisen in diesem Kontext
entwickelt und gelten in der Forschung der prosozialen
oder umweltbezogenen Wissenschaftskommunikation
als etabliert.

Im Kontext einer der relevanten Aufgaben von
Wissenschaftskommunikation, die Problematik der
Umweltverschmutzung oder auch des Klimawandels an
Personen mit unterschiedlichen Eigenschaften – hier:
Wertorientierungen – zu vermitteln, leistet die
vorliegende Studie einen ersten Beitrag: Value-Based-
Framing stellt in der Forschung noch ein relativ junges
Forschungsfeld dar, und die Studie möchte zur
Wirkung der Darstellung von Verhaltensweisen an
werterelevanten Zielen, hier anhand einer
Plakatkampagne zur Plastikverschmutzung, weitere
Erkenntnisse zur Wirkung von Value-Based-Framing
auf Rezipierende liefern. Da bisherige
Forschungsergebnisse in dem Feld unterschiedliche
Ergebnisse zur Wirkung von Werteframes im
Allgemeinen und vor dem Hintergrund der bestehenden
Wertorientierung von Rezipierenden liefern (z.B.
Hansla, 2010; Schorn, 2021; Nilsson et al., 2016; De
Dominicis et al., 2017), ist die weiterführende Analyse
der Wirkung des werterelevanten Framings unter
verschiedenen Bedingungen weiterhin relevant.

Theoretischer Hintergrund

Die Relevanz von Wertorientierungen für den
Entscheidungsprozess im Umweltkontext

Nach dem Wertesystem von Schwartz (1992; Stern et
al., 1999) ist die individuelle Wertorientierung der
Ausgangspunkt der prosozialen und umweltrelevanten
Entscheidungsfindung von Personen. Diese
Wertorientierungen können nach Schwartz (1992) in

drei Wertedimensionen unterteilt werden: Eine
egoistische Wertorientierung legt den Fokus auf
persönliches Wohlergehen und Gewinn, eine
altruistische Wertorientierung auf den Schutz anderer
Menschen und eine biosphärische Wertorientierung auf
den Schutz anderer Arten und deren Lebensräume
(Hohn, 2016). Nach Stern et al. (1999) sind
Wertorientierungen bei jeder Person unterschiedlich
stark ausgeprägt und fließen dementsprechend
unterschiedlich in Entscheidungsprozesse ein. In
verschiedenen Studien zeigen sich kontextabhängig
positive Effekte einer stärker altruistisch (Knez, 2016;
Prakash et al., 2019; Singh & Pandey, 2018; Liu et al.,
2018; Ojea & Loureiro, 2007), biosphärisch
(Bolderdijk et al., 2013; Birch et al., 2018;
Radhakrishnan, 2016) oder egoistisch ausgeprägten
Wertorientierung (Prakash et al., 2019; Yadav, 2016)
auf Umweltverhalten. Insgesamt lässt sich jedoch in
zahlreichen Vergleichsstudien feststellen, dass
altruistische Gründe (Relevanz, andere Menschen zu
schützen) Menschen häufiger als Entscheidungs-
kriterien für Umweltverhalten dienen als biosphärische
oder egoistische Gründe (z.B. Liu et al., 2018; Ojea &
Loureiro, 2007). Schwartz (1994) erklärt dies mit
einem grundsätzlichen, intrinsischen Streben nach
Erhalt der eigenen Art, welches Menschen nach
verschiedenen Erkenntnissen biologischer Forschung
inhärent ist (z.B. Kay et al., 2020; Thompson et al.,
2013; Reuter et al., 2011): Altruismus lässt sich nach
Bierhoff (1990; Bierhoff et al., 1990) definieren als
gezieltes, uneigennütziges Verhalten eines
Individuums, für welches dieses Kosten (wie Zeit,
Energie etc.) auf sich nimmt, um Chancen des Erhalts
der eigenen Art zu erhöhen. Altruismus findet
dementsprechend in erster Linie gegenüber eigenen
Blutsverwandten statt, mit dem Ziel, den Fortbestand
der direkten eigenen Gene in der Zukunft zu bewahren,
wird aber auch mit dem Ziel ausgeübt, die eigene Art
generell zu erhalten (z.B. Thompson et al., 2013).
Wenn also eigene Verhaltensweisen einen Nachteil für
die Allgemeinheit der eigenen Art darstellen oder den
Fortbestand der eigenen Art gefährden, sind Individuen
dementsprechend bereit, sich selbst einzuschränken
und Verhaltensänderungen umzusetzen (z.B. Kay et al.,
2020). Die Forschung der Biologie und Psychologie in
diesem Kontext konnte die Relevanz von Altruismus
für menschliche Entscheidungen (z.B. Kay et al., 2020;
Thompson et al., 2013) wie auch für Entscheidungen
unterschiedlicher Lebensweisen (ein Überblick in
Gauliya & Shukla, 2019) wiederholt nachweisen.

Zur Beschreibung des Entscheidungsprozesses bei
prosozialem und umweltrelevantem Verhalten von
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Personen orientiert sich die Studie am Modell der
Norm-Activation-Theory (Schwartz, 1977; Stern et al.,
1999). Das Modell ist eines der am häufigsten
eingesetzten Modelle im Kontext der Erklärung von
altruistischen und umweltrelevanten Verhaltens und gilt
als etabliert in der Forschung der Umwelt-
kommunikation, um die Wirkung von verschiedenen
Kommunikationsinhalten auf den
Verhaltensbildungsprozess zu untersuchen (Ostertag,
2016). So wurde das Modell zur Erklärung der
Verhaltensbildung zahlreicher umweltrelevanter
Verhaltensweisen (z.B. Hopper & Nielsen, 1991;
Vining & Ebreo, 1992; Bratt, 1999; Gärling et al.,
2003; Nilsson et al., 2004; Harland et al., 2007; Dalvi-
Esfahani et al., 2017; Udo & Bagchi, 2019; Oh & Ki,
2022) herangezogen.

Entsprechend des Modells besteht der
Entscheidungsprozess aus einer Abfolge verschiedener
Entscheidungselemente, die die Bildung
umweltrelevanterVerhaltensintentionendarstellen.Um
eine umweltrelevante Verhaltensänderung anzustoßen,
ist nach dem Modell das erste Element, dass sich
Rezipierende über die Konsequenzen ihres Verhaltens
für ein umweltrelevantes Problem bewusst werden
(Konsequenzbewusstsein, Awareness of consequences).
Wenn Rezipierende kein Bewusstsein über die Folgen
ihres bisherigen (Nicht-)Verhaltens haben, sehen sie
auch keine Notwendigkeit dieses Verhalten
entsprechend des Modells anzupassen. Das
Konsequenzbewusstsein kann entsprechend des
Modells durch verschiedene Inputstimuli angestoßen
oder verändert werden, so eben auch durch
Medienstimuli. Da Werteframing die Ziele der eigenen
Verhaltensweisen entsprechend verschiedener
Wertorientierungen aufzeigen könnte, wird nach dem
Modell insbesondere eine Wirkung auf den
Verhaltensbildungsprozess erwartet.. Daraufhin findet
eine Zuschreibung von Verantwortung auf die eigene
Person statt: Nicht nur wirtschaftliche Organisationen
oder politische Institutionen sollen handeln, sondern
auch das Individuum selbst (Zuschreibung der
Verantwortung, Ascription of responsibility). Dies bildet
in der Folge eine persönliche Norm (Personal
norm) für das umweltfreundliche Verhalten: Eine
persönliche Norm ist nach Schwartz (1977) eine
Erwartung an sich selbst, in einer spezifischen Situation
eine konkrete Handlung auszuführen, wahrgenommen
als Gefühl einer moralischen Verpflichtung. Die
persönliche Norm schließlich führt dann zu einer
Verhaltensintention (Behavioral intention; Schwartz,
1977).

 

 Abbildung 1: Norm-Activation Theory (Schwartz,
1977) 

 

Value-Based-Framing 

Wie dargelegt steht wissenschaftsbezogene
Umweltkommunikation vor der Herausforderung, die
Problematik der Umweltverschmutzung an Personen
mit unterschiedlichen Wertorientierungen zu
kommunizieren. Die Kommunikationsstrategie des
Framings ermöglicht es, den Fokus auf verschiedene
Aspekte der Kommunikationsinhalte zu legen. Gemeint
ist damit der aktive Prozess des Hervorhebens
spezifischer Elemente der Information oder
Perspektiven in Kommunikationsinhalten (Entman,
1993; Matthes, 2014). Rezipierende verarbeiten die
Information in Folge mit dem spezifischen Fokus und
der Perspektive der Darstellung (Entman, 1993; Moser
& Dilling, 2004). Als eine Form des Framings wird
Value-Based-Framing (auch Werteframes, z.B. Hansla,
2010; Schorn, 2021) in der Umweltkommunikation
eingesetzt. Werteframes sind also eine mögliche
Kommunikationsstrategie, die Ziele von
umweltrelevanten Verhaltensweisen in
Kommunikationsinhalten aufzeigen können (z.B.
Hansla, 2010; Schorn, 2021). Somit können
Rezipierende auch entsprechend ihrer
Wertorientierungen angesprochen werden. Unter
Werteframes wird das Kommunizieren der Ziele
umweltrelevanter Verhaltensweisen entsprechend
unterschiedlicher Wertdimensionen verstanden. Die
Studien zu Value-Based-Framing im Kontext der
Umweltkommunikation zeigen bisher unterschiedliche
Ergebnisse: Hansla (2010) untersucht Value-Based-
Framing von Zielen umweltrelevanter
Verhaltensweisen in Bezug auf die Bereitschaft, für
ökologische Elektrizität mehr Geld auszugeben. In der
Studie führte ein biosphärisches Framing der
Umweltkonsequenzen zu einer höheren
umweltrelevanten Verhaltensintention als altruistisches
und egoistisches Framing – unabhängig von
bestehender individueller Wertorientierung der
Rezipierenden. In der Studie von Hansla (2010) zeigt
sich kein signifikanter Unterschied zwischen
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altruistischem und egoistischem Framing. Während
diese Studien die Wirkung von Value-Based-Framing
unabhängig von den individuellen bestehenden Werten
einer Person betrachten, wurden auch Studien
durchgeführt, die Value-Based-Framing vor dem
Hintergrund der bestehenden Wertorientierung
untersuchen. Nach der Selective-Exposure-Theory
(z.B. Klapper, 1960; Sullivan, 2009; Hart et al., 2009;
Williams et al., 2016) konzentrieren sich Personen
insbesondere auf die Informationen, die mit ihren
eigenen Voreinstellungen und Meinungen kongruent
sind, um kognitive Dissonanz zu vermeiden oder zu
reduzieren (Festinger, 1962). Nicht-kongruente
Informationen werden nicht oder kaum verarbeitet
oder auch leichter vergessen. Informationen, die den
eigenen Wertorientierungen entsprechen, sollten
deshalb besonders intensiv verarbeitet werden und sich
entsprechend auf Entscheidungsprozesse auswirken.
Studien, die Value-Based-Framing vor dem
Hintergrund bestehender Wertorientierungen
untersuchen, finden folgende Effekte: Nach Nilsson et
al. (2016) und Schorn (2021) ist ein Framing
entsprechend der eigenen Wertorientierung am
effektivsten. De Dominicis et al. (2017) finden diesen
Effekt nur für egoistische Wertorientierungen,
während altruistisch orientierte Personen sich von
jeglicher Framing-Art ansprechen lassen. Die
Wirksamkeit eines Framings entsprechend bestehender
Wertorientierung konnte nach aktuellem
Forschungsstand folglich noch nicht abschließend
beurteilt werden.

Darstellung des Forschungsdesigns und Herleitung der
Hypothesen

Value-Based-Framing sollte sowohl in der direkten
Wirkung auf Rezipierende als auch im Zusammenhang
mit deren bestehender Wertorientierung untersucht
werden. Die folgende Studie setzt hier an und
analysiert die Wirkung von wertrelevantem Framing in
Anlehnung an eine Plakatkampagne des
Bundesumweltministeriums (4 Gruppen: bio-
sphärisches, altruistisches, egoistisches Framing, kein
Value-Based-Framing). Die Studie orientiert sich
hierbei an den relevanten Konstrukten der Norm-
Activation-Theory zur Ausbildung umweltrelevanten
Verhaltens. In Anlehnung an Schwartz (1994) und
Erkenntnissen von Liu et al. (2018) und Ojea und
Loureiro (2007) wäre eine effektivere Wirkung von
altruistischem Value-Based-Framing anstelle von
egoistischem oder biosphärischem Framing oder auch
keinem Value-Based-Framing auf den
Entscheidungsprozess zu erwarten, unabhängig von

bestehender Wertorientierung. Nach der Selective-
Exposure-Theory (z.B. Klapper, 1960) sollte
insbesondere ein Value-Based-Framing, das kongruent
zu bestehender Wertorientierung ist, sich effektiv auf
den Entscheidungsprozess auswirken. Erste
Studienergebnisse widersprechen sich hier teilweise:
Hansla (2010) findet eine stärkere Wirkung von
biosphärischem Value-Based-Framing verglichen zu
anderen Value-Based-Framing Arten oder keinem
Value-Based-Framing, unabhängig von bestehender
Wertorientierung. Nilsson et al. (2016) und Schorn
(2021) und De Dominicis et al. (2017) zeigen dagegen
eine effektivere Wirkung eines Framings entsprechend
der bestehenden Wertorientierung. Ein Vergleich der
verschiedenen Framing-Arten vor dem Hintergrund der
bestehenden Wertorientierungen ist folglich
unerlässlich. Es wird die Wirkung auf den
Verhaltensbildungsprozess untersucht, also auf die
Steigerung von Konsequenzbewusstsein (primärer
Mediator), in Folge Verantwortungszuschreibung
(sekundärer Mediator), daraufhin Persönliche Norm
(tertiärer Mediator) und letztendlich
Verhaltensintention (abhängige Variable).
Dementsprechend wird folgende offene
Forschungsfrage 1 formuliert:

Forschungsfrage 1: Inwiefern wirken sich die Value-
Based-Framing Arten altruistisches Framing,
egoistisches und biosphärisches Framing verglichen
miteinander und mit einer Variante ohne Value-Based-
Framing auf den umweltrelevanten Verhaltens-
bildungsprozess aus?

Entsprechend der dargestellten theoretischen
Zusammenhänge und erster Studien wird gemäß
Nilsson et al. (2016; De Dominicis et al., 2017)
erwartet, dass die Wertorientierungen von Personen
moderierend auf die Wahrnehmung des Werteframings
wirken. Eine Übereinstimmung von Werteframes mit
der bestehenden Wertorientierung der Personen wird
als besonders effektiv angenommen. Entsprechend
werden folgende Hypothesen formuliert:

Die bestehende Wertorientierung beeinflusst die
Wirkung des Value-Based-Framings auf den
umweltrelevanten Entscheidungsprozess:

H1: Egoistisches Framing zeigt bei Personen mit einer
hohen Egoismus-Wertorientierung eine stärkere
Wirkung über Konsequenzbewusstsein auf den
weiteren Verhaltensbildungsprozess als bei Personen
mit einer geringen Egoismus-Ausprägung.
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H2: Altruistisches Framing zeigt bei Personen mit einer
hohen Altruismus-Wertorientierung eine stärkere
Wirkung über Konsequenzbewusstsein auf den
weiteren Verhaltensbildungsprozess als bei Personen
mit einer geringen Altruismus-Ausprägung.

H3: Biosphärisches Framing zeigt bei Personen mit
einer hohen biosphärischen Wertorientierung eine
stärkere Wirkung über Konsequenzbewusstsein auf den
weiteren Verhaltensbildungsprozess als bei Personen
mit einer geringen biosphärischen Ausprägung.

Das Auswertungsmodell hierzu ist in Abbildung 2
dargestellt.

 Abbildung 2: Entwicklung des Analysemodells
aufbauend auf der Norm-Activation Theory (Schwartz,

1977) 

 

Methode

Forschungsdesign und Stichprobe

In der vorliegenden Studie wurde ein einfaktorielles
Between-Subjects-Online-Experiment zum Value-
Based-Framing durchgeführt (4 Gruppen:
biosphärisches, altruistisches, egoistisches Framing,
kein Value-Based-Framing). Die Erhebung fand im Juli
2021 statt. Die Teilnehmenden beantworteten zuerst
einen Vorab-Fragebogen zu ihrer bestehenden
Wertorientierung. Im Anschluss wurden sie
randomisiert einem von vier Versionen eines Plakats
zugewiesen, das an eine Plakatkampagne des
Bundesumweltministeriums angelehnt war. Nach der
Rezeption des Plakats füllten die Teilnehmenden einen
Fragebogen aus. Insgesamt nahmen 165 Personen an
der Studie teil, die nach dem Schneeballverfahren
rekrutiert wurden. Die Rekrutierung wurde im Kontext
einer Abschlussarbeit über einen Weblink sowohl in
den sozialen Medien als auch im eigenen Umfeld
verteilt – mit der Bitte an die Teilnehmenden, weitere
Proband_innen zu rekrutieren. Das Alter der Befragten
lag zwischen 18 und 72 Jahren (M = 37.3; SD = 14.1).

Es waren 61,4 % der Teilnehmer_innen weiblich (n =
102), 36,1 % männlich (n = 60), 0,6 % (n = 1) divers
und 0,6 % (n = 1) ohne Angabe. Die Verteilung des
Bildungsabschlusses zeigte eine Mehrheit an
Proband_innen, welche mindestens die
(Fach-)Hochschulreife oder einen Hochschulabschluss
besitzen (54,8 %), 24,1 % verfügen über eine
abgeschlossene Berufsausbildung. Bezüglich der
aktuellen Arbeitssituation gab die größte Gruppe der
Teilnehmenden an (41,6 %), in einer Festanstellung auf
Vollzeitbasis zu arbeiten. 13,9 % der Teilnehmer_innen
arbeiten in einer Teilzeit-Festanstellung oder als
Selbständige. 29 % gaben an, Schüler_innen oder
Studierende zu sein.

Stimulusmaterial

Die im Experiment eingesetzten Plakate wurden in
Anlehnung an eine Plakatkampagne des
Bundesumweltministeriums entwickelt. Diese
beinhalteten auf der rechten Seite einen Trinkbecher
aus Plastik zur Einmalnutzung, der in Kaffeespuren ein
trauriges Gesicht aufgemalt hatte. Auf dem Deckel des
Bechers war ein rundes Textfeld mit Zacken
angebracht, auf dem der inhaltliche Zusammenhang als
Aufruf zur Handlungsänderung mit folgendem Text
verdeutlicht wurde “Nein zu Wegwerf-Plastik, ja zu
Mehrweg”. Auf der linken Seite des Plakats waren in
einem weiteren Textfeld zuerst die Konsequenzen der
Reduktion des Plastikkonsums erklärt: “Wenn wir
entschlossen auf Plastikverpackungen verzichten,
werden wir die Plastikflut stoppen”. Darunter war das
Ziel, warum der Plastikkonsum reduziert werden sollte,
in der größten Schriftart des Plakats angeführt. In
diesem Slogan wurden die Experimentalbedingungen
eingebaut. Das egoistische Framing enthielt als Ziel,
warum man seinen Plastikkonsum reduzieren sollte,
den Slogan “Für deine Zukunft!”. Das altruistische
Framing führte als Slogan an “Für die Zukunft der
Menschheit!”. Das biosphärische Framing gab als Ziel
zur Reduktion des Plastikkonsums an “Für die Zukunft
der Umwelt!”. Die Version ohne Value-Based-Framing
enthielt als Slogan nur als neutrale Formulierung “Kein
Plastikmüll!”, ohne sich auf ein konkretes Ziel zu
beziehen. Das Value-Based-Framing der vorliegenden
Studie orientiert sich hier an der Studie von Hansla
(2010), die als Ziele von umweltrelevanten
Verhaltensweisen im Kontext der Luftverschmutzung
für egoistisches Framing „your health and wealth“ (S.
187), für altruistisches Framing „human health and
wealth“ (S. 187) und für biosphärisches Framing „the
balance of ecosystems“ (S. 187) einsetzte, und das
Framing in der Darstellung des Stimulus ausschließlich
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zweimal einsetzte. In dieser Studie unterschieden sich
die Plakate bis auf den groß dargestellten Slogan nicht.
Die Plakate sind in Abbildung 3 dargestellt.

Sowohl das Stimulusmaterial als auch der Fragebogen
wurden in einem qualitativen Pre-Test mit fünf
Teilnehmenden als Evaluationsverfahren vor der
eigentlichen Befragung analysiert. Allen Pre-Test
Teilnehmenden wurden alle Stimulus-Varianten und
der Fragebogen vorgelegt und diese wurden zur
wahrgenommenen Aussage der Plakate, zur
Verständlichkeit, zu möglichen Fehlern und zu
Optimierungsmöglichkeiten befragt. Die Stimulus-
Varianten wurden entsprechend des Value-Based-
Framings wahrgenommen.

 

 Abbildung 3: Darstellung der Stimulus-Varianten der
drei experimentellen Gruppen und der Version ohne

Value-Based-Framing (egoistisches Framing,
altruistisches Framing, biosphärisches Framing, kein

Value-Based-Framing) 

Operationalisierung

Sofern nicht anders ausgewiesen, wurden alle Items auf
7-stufigen Likert-Skalen gemessen, die von (1)
„stimme überhaupt nicht zu“ bis (7) „stimme voll und
ganz zu“ reichen.

Als Maß für das Konsequenzbewusstsein wurden die
vier Items der Subskala von Jansson und Dorrepaal
(2015), die sich auf das Konsequenzbewusstsein
beziehen, an das Thema Plastikverschmutzung
angepasst. Zu der Frage „Wie sehr stimmen Sie diesen
vier Aussagen zu“ bewerteten die Teilnehmenden die
Items „Die globale Plastikverschmutzung ist ein
Problem für die Gesellschaft“, „Der Plastikmüll ist das
größte Umweltproblem der Welt“, „Der Plastikmüll ist
ein ernstes Problem für die gesamte Menschheit“ und

„Der Plastikmüll ist ein ernstes Problem für Tiere und
Pflanzen“. Aus den vier Items wurde ein
Mittelwertindex gebildet (Cronbach’s α = .87; M =
5.54, SD = 1.15).

Die Skala zur Zuschreibung von Verantwortung wurde
nach Basil, Ridgway, und Basil (2006) mit drei Items
aufgesetzt. Hier bewerteten die Proband_innen die
folgenden Items: „Ich bin verpflichtet, meinen Teil zur
ReduktionderPlastikverschmutzungbeizutragen“, „Ich
trage die Verantwortung, alles, was mir persönlich
möglich ist, gegen die Plastikverschmutzung zu tun“,
„Verhaltensweisen zu ändern, um die
Plastikverschmutzung zu reduzieren ist das moralisch
Richtige“. Die Skala ergab einen Reliabilitätswert von
Cronbach’s α = .78 (M = 4.70, SD = 1.15).

Die persönliche Norm der Teilnehmenden wurde nach
Jansson und Dorrepaal (2015) erhoben. Die
Ursprungsskala zu Klimawandel wurde entsprechend
für das Thema Plastikkonsum angepasst. Hier
bewerteten die Teilnehmenden die folgenden Items:
„Ich denke, dass es wichtig ist, bei meinem täglichen
Kaufverhalten die Auswirkungen auf das Klima im
Auge zu behalten“, „Ich habe eine moralische
Verantwortung, die Plastikverschmutzung zu
berücksichtigen“, „Ich habe eine moralische
Verpflichtung, beim Einkaufen plastikfreie Produkte
zu kaufen“, „Ich fühle mich persönlich für die
Plastikflut verantwortlich“, „Nicht nur die Regierungen
und die Industrie sind für die Plastikverschmutzung
verantwortlich, auch ich bin es“, „Es tut dem Gewissen
gut, klimafreundlich zu handeln“, „Ich bekomme ein
schlechtes Gewissen, wenn ich mich nicht nach Zero
Waste Richtlinien verhalte“. Die Skala mit sieben
Items zeigte einen Reliabilitätswert von Cronbach’s α =
.93 (M = 4.85, SD = 1.33).

Die Verhaltensintention wurde nach Mancha und
Yoder (2015) erhoben und entsprechend der Thematik
der Plastikverschmutzung (Verzicht auf Plastik- und
Mikroplastikkonsum, alternative Verhaltensweisen)
überarbeitet. Wie bei Mancha und Yoder ordneten sich
die Teilnehmenden zur Aussage „Ich werde in den
kommenden Monaten versuchen, […]“ zu
verschiedenen Verhaltensintentionen ein: „meinen
Plastikverbrauch reduzieren“, „ein klimafreundliches
Verhalten durch den Verzicht von Einwegplastik
anzustreben“, „auf in Plastik verpackte Ware zu
verzichten“, „bevorzugt unverpackte Lebensmittel von
regionalen Herstellern zu kaufen“, „Lebensmittel
möglichst in unverpackter Bio-Qualität zu
konsumieren“, „beim Kauf von Obst und Gemüse auf
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Einweg-Plastiktüten zu verzichten“, „meine eigene
Tasche zum Einkaufen mitzubringen, anstatt eine Tüte
zu kaufen“, „Lebensmittel in großen Vorratspackungen
zu kaufen“, „in Unverpackt-Läden einzukaufen“, „der
Umwelt zuliebe auf klimafreundliche Verpackungen zu
achten“, „weniger in Plastik verpackte
Kosmetikprodukte zu konsumieren“, „auf den Zusatz
von Mikroplastik bei gekauften Produkten zu achten“.
Die Skala bestand aus elf Items und verfügte über
einen Reliabilitätswert von Cronbach’s α = .94 (M =
4.98, SD = 1.23).

Die Wertorientierung der Teilnehmenden wurde in
Anlehnung an de Groot und Steg (2008) erhoben. Hier
werden verschiedene Ziele von Verhaltensweisen nach
dem Wertesystem von Schwartz (1992) entsprechend
der persönlichen Relevanz auf einer 7-stufigen Skala
von „überhaupt nicht wichtig“ bis „sehr wichtig“
bewertet. Die biosphärische Wertorientierung wurde
mit vier Items analysiert. Zu der Frage „Wie wichtig
sind Ihnen folgende Punkte bezüglich der
Bedeutsamkeit in Ihrem Leben?“ ordneten sich die
Teilnehmenden in Bezug auf die Items „Natürliche
Ressourcen schützen“, „In Harmonie mit anderen
Spezies zu leben“, „Sich in die Natur fügen“ und „Die
Natur erhalten“ ein. Der Reliabilitätswert liegt bei
Cronbach’s α = .87 (M = 5.90, SD = 0.90). Die Skala
der altruistischen Wertorientierung bestand aus vier
Items mit einem Reliabilitätswert von Cronbach’s α =
.82 (M = 5.99, SD = 0.97). Die Items hierzu lauteten:
„Chancengleichheit für alle“, „Freiheit von Krieg und
Konflikten“, „Wiedergutmachung von Unrecht und die
Sorge für Schwache“ und „Das Wohlergehen anderer“.
Die egoistische Wertorientierung wurde mit vier Items
erfasst mit einem Cronbach’s α von .80 (M =
3.51, SD = 1.13). Die Items der Subskala waren:
„Materielle Besitztümer, wie beispielsweise Geld“,
„Das Recht, zu führen oder zu befehlen“, „Einen
Einfluss auf Menschen und Ereignisse zu haben“ und
„Kontrolle und Dominanz über andere Menschen“.

Ergebnisse

Eine Korrelationstabelle der erhobenen Variablen ist in
Anhang A in Tabelle 1 dargestellt. Der
Wirkungszusammenhang wird in Folge nach den
theoretischen Annahmen der Value-Belief-Norm
Theory ausgewertet. Es wurde ein serielles
Mediationsmodell mit dem IBM SPSS PROCESS-
Makro von Hayes (2021) berechnet, um den
Wirkungsprozess des Value-Based-Framings
entsprechend der postulierten Hypothesen über das
Entscheidungsmodell nach der Norm-Activation

Theory (Schwartz, 1977; Stern et al., 1999) zu
analysieren. Hierzu wurde das PROCESS-Makro von
Hayes für die Berechnung von seriellen Mediationen
angewendet. Bei einer seriellen Mediation wird davon
ausgegangen, dass eine unabhängige Variable in der
Wirkung über mehrere in Folge angeordnete
vermittelnde Variablen eine abhängige Variable
beeinflusst. Im Modell von Hayes wird hier sowohl der
Wirkungszusammenhang zwischen der unabhängigen
Variablen und jeder Mediatorvariable in der Wirkung
auf die abhängige Variable untersucht als auch das
Modell im Ganzen geprüft. Um die Gruppen des Value-
Based-Framings (egoistisches, altruistisches und
biosphärisches Framing sowie die Version ohne Value-
Based-Framing) entsprechend der Hypothesen
miteinander zu vergleichen, wurden Indikator-codierte
Gruppenvergleiche gerechnet. Die Framing-Arten
wurden dementsprechend in der Wirkung
gegenübergestellt analysiert, und in der Wirkung auf
Verhaltensintention, vermittelt über in Folge
Konsequenzbewusstsein, Verantwortungszuschreibung
und persönliche Norm, betrachtet.

Zur Analyse der Wirkung der bestehenden
Wertorientierungen auf die Wahrnehmung des Value-
Based-Framings wurden im Anschluss moderierte
serielle Mediationsanalysen gerechnet, die
Berechnungen der Gruppenvergleiche in der Wirkung
auf die seriellen Modelle also um jeden der drei
potenziellen Moderatoren altruistische Wert-
orientierung, egoistische Wertorientierung und
biosphärische Wertorientierung erweitert. Für die
Durchführung der moderierten seriellen
Mediationsanalysen wurde wieder das PROCESS-
Makro von Hayes herangezogen. Das serielle
Mediationsmodell wird hier nun noch durch einen
Moderator ergänzt.

Die Wirkung des Value-Based-Framings über den
umweltbezogenen Entscheidungs-prozess 

Das serielle Mediationsmodell mit Indikator-codierten
Gruppenvergleichen des Value-Based-Framings zeigte
sich als signifikant für den Gruppenvergleich
altruistisches Framing anstelle der Version ohne Value-
Based-Framing über die seriell angeordneten
MediatorenKonsequenzbewusstsein,Zuschreibungvon
Verantwortung und persönliche Norm auf die
abhängige Variable Verhaltensintention (siehe
Abbildung 4). Der indirekte Effekt für das vollständige
serielle Mediationsmodell für den Gruppenvergleich
altruistisches Framing und kein Value-Based-Framing
war signifikant (relativer indirekter Effekt a1b1d1e1 =
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0.06; 95% KI [0.01; 0.14], vgl. Abbildung 4). Die
Analyse zeigt, dass altruistisches Framing im Vergleich
zur Kontrollbedingung den Entscheidungsprozess
entsprechend des Norm-Activation Modells steigern
konnte. Der Zusammenhang wird hier signifikant, es
zeigt sich jedoch nur ein schwacher Effekt. Die
einzelnen direkten Effekte werden in Abbildung 4
dargestellt. Sowohl die Wirkung des Gruppenvergleichs
auf das vollständige NAM-Modell wird signifikant, wie
gerade ausgeführt, wie auch die direkte Wirkung des
Gruppenvergleichs auf die abhängige Variable
Verhaltensintention, ohne Betrachtung der Mediatoren
(c = 0.58*).

Für die Analyse der Wirkung der weiteren Indikator-
codierten Gruppenvergleiche (Vergleiche der Framing-
Arten miteinander und mit der Gruppe ohne Value-
Based-Framing) auf das serielle Wirkungsmodell
zeigten sich keine weiteren signifikanten Effekte. Die
direkten Effekte der Wirkung der verschiedenen
Indikator-codierten Gruppenvergleiche auf die
einzelnen abhängigen Variablen des Modells werden in
Tabelle 2 dargestellt. Es wird also entsprechend
angeführt, wie jeder Gruppenvergleich der
unabhängigen Variablen auf die einzelnen
Mediatorvariablen und die abhängige Variable des
Modells wirkt.

Die Forschungsfrage 1 kann folgendermaßen
beantwortet werden: Altruistisches Framing wirkt
effektiver als die Version ohne Value-Based-Framing
auf den umweltrelevanten Entscheidungsprozess.
Weitere Gruppenvergleiche zwischen den anderen
Value-Based-Framing Arten wie auch zwischen den
Value-Based Framing Arten im Vergleich zur
Kontrollgruppe zeigen keine signifikante Wirkung auf
den umweltrelevanten Entscheidungsprozess.

 Abbildung 4: Darstellung des signifikanten Effekts des
Altruistischen Framings anstelle der Version ohne

Value-Based-Framing auf das Entscheidungsmodell der
Norm-Activation Theory als serielles

Mediationsmodell 

 

 Tabelle 2: Darstellung der Mittelwerte und
Standardabweichungen von jeder Gruppe der

unabhängigen Variable Value-Based Framing für jede
mögliche beeinflusste Variable 

 

Der Einfluss der bestehenden egoistischen
Wertorientierung auf die Wirkung des Value-Based-
Framings über den umweltbezogenen
Entscheidungsprozess 

Zur Analyse des Einflusses der bestehenden
egoistischen Wertorientierung auf die Wirkung des
Value-Based-Framings über den umweltbezogenen
Entscheidungsprozess wurde eine moderierte
Mediation berechnet. Dafür wurde das serielle
Mediationsmodell von PROCESS um den Moderator
egoistische Wertorientierung erweitert.

Die Moderation der seriellen Mediation wurde nicht
signifikant: Die Indizes der moderierten Mediation für
jeden Gruppenvergleich werden alle nicht signifikant,
die Werte werden in Anhang B in Tabelle 3 aufgeführt.
Eine vorbestehende egoistische Wertorientierung hatte
also keinen Einfluss auf die Wirkung des Value-Based-
Framings. Hypothese H1 zur moderierenden Wirkung
der bestehenden egoistischen Wertorientierung wird
folglich abgelehnt.

Der Einfluss der bestehenden altruistischen
Wertorientierung auf die Wirkung des Value-Based-
Framings über den umweltbezogenen
Entscheidungsprozess

Die moderierte serielle Mediationsanalyse für den
Einfluss der bestehenden egoistischen
Wertorientierung auf die Wirkung des Value-Based-
Framings zeigte ebenfalls keine signifikanten Effekte.
Die Indizes der moderierten Mediation für die
einzelnen Gruppenvergleiche sind in Anhang B in
Tabelle 4 aufgeführt. Die bestehende altruistische
Wertorientierung zeigte folglich keine Wirkung auf die
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Wirkung des Value-Based-Framings in der direkten
Wirkung auf Konsequenzbewusstsein und den weiteren
Verlauf des Modells. Hypothese H2 in Bezug auf die
moderierende Wirkung einer bestehenden
altruistischen Wertorientierung kann nicht bestätigt
werden.

Der Einfluss der bestehenden biosphärischen
Wertorientierung auf die Wirkung des Value-Based-
Framings über den umweltbezogenen
Entscheidungsprozess

Eine moderierte serielle Mediationsanalyse für den
Einfluss der bestehenden biosphärischen
Wertorientierung zur Wirkung von Value-Based-
Framing zeigte ebenfalls keine signifikanten Effekte.
Die Indizes der moderierten Mediation sind in Anhang
B in Tabelle 5 dargestellt. Somit war die bestehende
biosphärische Wertorientierung nicht relevant für die
Wirkung des Value-Based-Framings. Hypothese H3 für
eine moderierende Wirkung der bestehenden
biosphärischen Wertorientierung wird abgelehnt.

Diskussion

Die vorliegende Studie analysierte das Framing der
Ziele umweltrelevanter Verhaltensweisen bezogen auf
die verschiedenen Wertdimensionen (Value-Based-
Framing: biosphärisch, altruistisch, egoistisch, kein
Value-Based-Framing).Value-Based-Framingwurdein
einem Plakat zur Reduzierung des Plastikkonsums
orientiert an der Plakatkampagne des
Bundesumweltministeriums untersucht. Es zeigte sich
in den Ergebnissen nur eine signifikante Wirkung des
altruistischen Framings verglichen mit der Version
ohne Value-Based-Framing auf die relevanten
Variablen der Norm-Activation Theory der
umweltrelevanten Entscheidungsbildung. Hier ließ sich
auch nur ein sehr kleiner signifikanter Effekt finden.
Die weiteren Vergleiche der Value-Based-Framing
Arten untereinander und mit der Version ohne Value-
Based-Framing wurden nicht signifikant. Die
bestehenden Wertorientierungen der Personen
beeinflussten außerdem nicht die Wirkung des Value-
Based-Framings.

Die Wirksamkeit eines altruistischen Framings
verglichen mit keinem Value-Based-Framing auf den
umweltrelevanten Entscheidungsprozess lassen sich in
Anlehnung an Schwartz’s (1994) Theorie des Strebens
nach Erhalt der eigenen Art und Erkenntnissen zur
Relevanz von altruistischen Gründen für
Umweltverhalten (z.B. Liu et al., 2018; Ojea &

Loureiro, 2007) erklären. Die Wirkung des
altruistischen Framings zeigte sich hier über den
Wirkungsprozess von umweltrelevanten Entschei-
dungen wie postuliert nach der Norm-Activation
Theory (Schwartz, 1977). Altruistisches Framing
anstelle der Version ohne Value-Based-Framing
steigerte im Modell das Konsequenzbewusstsein der
Rezipierenden, das erste Konstrukt des NAM-
Wirkungsprozesses. Das Value-Based-Framing in der
Plakatkampagne setzte an der Darstellung der
Konsequenzen umweltrelevanter Verhaltensweisen in
Bezug auf den Plastikkonsum an. Die Darstellung der
Konsequenzen von Umweltverschmutzung für die
eigene Person konnte entsprechend das
Konsequenzbewusstsein steigern und über die
Erhöhung von Konsequenzbewusstsein den weiteren
Verhaltensbildungsprozess beeinflussen. Es ließ sich
jedoch nur ein sehr geringer Effekt auf den
Verhaltensbildungsprozess feststellen, was im Kontext
der geringen Stichprobengröße und dementsprechend
der geringen Power betrachtet werden muss. Auf
diesen Punkt wird in Folge weiter eingegangen.

Wie von Schwartz (1994) im Kontext der Theorie eines
allgemeinen altruistischen Strebens nach Erhalt der
eigenen Art diskutiert, konnte in dieser Studie ein
effektiverer Einsatz von altruistischem Framing
gegenübergestellt zu einer Version ohne Value-Based-
Framing nachgewiesen werden, der Vergleich der
verschiedenen Value-Based-Framing Arten
untereinander zeigte jedoch keine signifikanten
Unterschiede. Die Ergebnisse sprechen folglich im
Kontext der Wissenschaftskommunikation dafür, Ziele
von Umweltverhalten entsprechend altruistischer
Beweggründe darzustellen. Altruistisches Framing
zeigte sich aber nicht als effektiver als egoistisches
oder biosphärisches Framing. Egoistisches und
biosphärisches Framing war außerdem auch nicht
effektiver als die Variante ohne Value-Based-Framing.
Es kann diskutiert werden, ob Gedanken an
altruistische Beweggründe auch bei den anderen beiden
Framing-Arten ausgelöst wurden, wenn diese nach
Schwartz (1994) und Liu et al. (2018; Ojea und
Loureiro (2007) als entsprechend relevant zu erwarten
sind. In Bezug auf die Aufsetzung des Value-Based-
Framings in den Stimulus-Varianten wurde sich an der
Konzeption der Wertorientierungen von Schwartz
(1992) orientiert. Die Ziele von umweltrelevanten
Verhaltensweisen wurden entsprechend einer
Auswirkung von Verhaltensweisen auf die eigene
Person (egoistisch), die Menschheit insgesamt
(altruistisch) und die Umwelt (biosphärisch) aufgesetzt.
Die realen Auswirkungen der Plastikverschmutzung
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auf diese drei Wirkungsfelder stehen natürlich in
einem sehr engen Zusammenhang und hier finden
zahlreiche Überschneidungen und gegenseitige
Beeinflussungen statt: Eine negative Beeinflussung der
Umwelt hat auch wieder Folgen für die Menschheit
insgesamt, und in diesem Kontext natürlich auch für
die Einzelperson. Die Aufsetzung des Value-Based-
Framings zielt grundsätzlich darauf ab, eine
Auswirkung der Gesamtproblematik auf
Wirkungsfelder zu zeigen, die nach den
Wertdimensionen für Personen relevant sein könnten.
Es lässt sich jedoch diskutieren, ob eine entscheidend
große Relevanz altruistischer Beweggründe für
Rezipierende dazu führen könnte, dass in diesem
Kontext auch bei den anderen Framing-Arten teilweise
Gedanken an altruistische Konsequenzen ausgelöst
wurden, und sich deshalb keine signifikanten
Unterschiede zwischen altruistischem Framing und den
anderen beiden Framing-Arten ergaben.

Interessanterweise stellte Hansla (2010) die Effektivität
eines Einsatzes von biosphärischem Framing fest,
entgegengesetzt zu der Theorie von Schwartz (1994) zu
einem Vorteil des altruistischen Framings. Altruistische
Beweggründe könnten sich als gesteigert (diese Studie;
Schwartz, 1994; auch Liu et al., 2018 etc.) oder
abgeschwächt (Hansla, 2010) zeigen – in Abhängigkeit
von der Komplexität der Thematik: Altruistische Ziele
der Reduzierung von Plastikverschmutzung (diese
Studie) könnten einfacher zu verstehen und
nachzuvollziehen sein als direkte altruistische
Konsequenzen des Kaufs von grünem Strom (Hansla,
2010). Bei Hansla könnten in der Bewertung
altruistische Beweggründe an Relevanz verloren haben,
und egoistische und biosphärische Beweggründe neu
beurteilt worden sein.

Für die Entwicklung von Umweltkampagnen deuten
die Befunde dieser Studie auf die Relevanz der
Darstellung von Zielen umweltrelevanter
Verhaltensweisen bezogen auf altruistische Folgen hin.
Das Aufzeigen der Folgen, die eigene
Verhaltensweisen für die Menschheit an sich haben,
scheint für den Verhaltensbildungsprozess relevant zu
sein. Der Einsatz von altruistischem Framing kann hier,
unabhängig von der bestehenden Zielgruppe, das
Wahrnehmen der grundsätzlichen Relevanz von
umweltrelevanten Verhaltensweisen bei den
Rezipierenden erhöhen. Schwartz’ (1994) Theorie des
Strebens nach Erhalt der eigenen Art, wie auch
Befunde zu der Bedeutsamkeit von altruistischen
Gründen für Umweltverhalten (z.B. Liu et al., 2018;
Ojea & Loureiro, 2007) zeigten sich als relevant für

die Umsetzung von Umweltkampagnen.

In dieser Studie zeigten sich keine Effekte der
bestehenden Wertorientierung der Rezipierenden auf
die Wirkung von Value-Based-Framing. Die nach der
Selective-Exposure-Theory angenommene Relevanz
der bestehenden Voreinstellung für die Wirkung des
Value-Based-Framings zeigte in diesem Kontext keine
Relevanz. Es zeigte sich in der Studie, wie dargestellt,
eine allgemeine Relevanz von altruistischem Framing
unabhängig von bestehender Wertorientierung von
Rezipierenden (wie auch nach Schwartz, 1994). Da
sich für menschliche Beweggründe in biologischer wie
sozialwissenschaftlicher Forschung häufig eine
Relevanz von altruistischen Gründen für
Entscheidungen finden lassen, scheint bei derartigen
grundlegenden Entscheidungsprozessen für das
Überleben der menschlichen Art die individuelle
Voreinstellung eher in den Hintergrund zu treten. Bei
De Dominicis et al. (2017) zeigte sich, dass Personen
mit altruistischer Wertorientierung von jedem Framing
gleich angesprochen werden. Im vorliegenden Fall
scheint dies auch bei egoistischer sowie biosphärischer
Wertorientierung der Fall zu sein. Hier könnte
ebenfalls ein Zusammenhang der Thematik und der
Wirkung von Wertorientierungen bestehen. Da seit
dem EU-Urteil 2021 in Bezug auf die Nutzung von
Plastik die Thematik (Bundesregierung, 2021) in der
breiten Bevölkerung intensiv diskutiert wird, könnte
eine Wirkung der Wertorientierungen einzelner
Personen bei der Wirkung des Framings hier deshalb
möglicherweise in den Hintergrund treten.

Künftige Studien sollten Value-Based-Framing zu
allgemeinen Effekten des altruistischen Framings
gemäß Schwartz (1994) weiter im Kontext der
Wirkung dieser Kommunikationsstrategie in
Wissenschaftskommunikation zu verschiedenen
Themen und unter weiteren Konditionen analysieren.
Value-Based-Framing sollte hierzu in Bezug auf eine
direkte Wirkung von Value-Based-Framing wie im
Zusammenhang mit einem potenziellen Einfluss
bestehender Wertorientierung weiter analysiert werden.

Das Value-Based-Framing wurde im Kontext der
Plakatkampagne in den Slogans der Plakate textuell
eingebaut, und hier auch wie in Plakaten in Bezug auf
die textuellen Inhalte üblich nur in wenigen Worten
eingefügt. Für eine intensivere Beschäftigung mit allen
Elementen der Wirkung des Value-Based-Framings
könnten künftige Studien außerdem das Value-Based-
Framing in visueller Form durch die bildliche
Darstellung der betroffenen Entitäten oder auch z.B. in
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Form einer längeren Geschichte entweder in stärker
text-basierten Medieninhalten (z.B. journalistischer
Artikel) oder auch in audiovisuellen Inhalten (z.B.
Videokampagne) darstellen.

Es wurde im Kontext der nicht nachgewiesenen
Wirkung des altruistischen Framings gegenübergestellt
zu den anderen Framing-Arten diskutiert, ob durch die
Formulierung der Ziele von Plastikkonsum in den
dargestellten Plakatslogans möglicherweise auch bei
den egoistischen und biosphärischen Framing-
Versionen Gedanken an altruistische Beweggründe
ausgelöst wurden, da zwischen den Wirkungsfeldern
zahlreiche Überschneidungen und gegenseitige
Wechselwirkungen relevant sind. Das Stimulusmaterial
wurde in einem qualitativen Pretest analysiert und in
diesem Kontext wie von uns intendiert
wahrgenommen. Für künftige Studien empfiehlt sich
ein ausgiebiger quantitativer Pretest (inkl.
Manipulation Check). Follow-Up Studien könnten
außerdem verschiedene Darstellungsformen des Value-
Based-Framings, wie eine ausführliche Thematisierung
der Ziele im Kontext der verschiedenen
Wertdimensionen (also nicht ausschließlich in einem
kurzen Slogan), in der Wirkung auf die ausgelösten
Gedanken analysieren.

Die Studie wurde in Anlehnung an das Modell der
Norm-Activation Theory mit den Konstrukten
Konsequenzbewusstsein,Verantwortungs-zuschreibung
und Persönliche Norm in der Wirkung auf
Verhaltensintention aufgesetzt, und eine Wirkung des
Value-Based-Framings auf das Modell zeigte sich. Da
die Ziele von umweltrelevanten Verhaltensweisen in
der Aufsetzung der Stimuli konkret angesprochen
wurden und somit die Konsequenzen des eigenen
Verhaltens vermitteln können, wurde die Wirkung über
Konsequenzbewusstsein auf die weiteren Variablen des
Modells untersucht. Eine Erweiterung des Modells zu
der Value-Belief-Norm Theory (Stern et al., 1999)
beinhaltet außerdem noch das Konstrukt Ökologisches
Umweltbewusstsein (New Ecological Paradigm), das
auf Konsequenzbewusstsein wirkt und Wissen und
Einstellungen zu Umweltthemen in sich vereint.
Künftige Studien könnten in Anlehnung am erweiterten
Modell auch Wissen und Einstellungen in die Analyse
aufnehmen und sowohl als mögliche beeinflussende als
auch beeinflusste Variablen untersuchen.

Es muss insgesamt darauf hingewiesen werden, dass
die Studie für die Berechnung der seriellen
Mediationsanalysen und der moderierten seriellen
Moderationsanalysen bei einer Stichprobe von 165

Teilnehmenden eine nur geringe Power für die Analyse
aufweist. Künftige Studien sollten hier entsprechend
der Poweranalyse mit einer größeren Stichprobe die
Zusammenhänge analysieren.

Die Analyse der Wirkung der verschiedenen Poster-
Versionen wurde in Bezug auf die mögliche Reduktion
von Zeit- und Aufwandkapazitäten auf
Teilnehmendenseite als Online-Experiment aufgesetzt.
Rezipierende begegnen Posterkampagnen im Alltag in
erster Linie in analoger Form, nicht im Online-
Kontext. Eine Analyse der Wirkung von Poster-
Inhalten für eine möglichst realitätsnahe Gestaltung der
Rezeptionssituation wäre hierbei die Umsetzung von
Experimenten in Präsenz. Eine Studienrekrutierung der
165 Teilnehmenden fand über das Schneeballverfahren
statt. Die Rekrutierung einer Quotenstichprobe für
Anschlussstudien ermöglicht hier den Ausgleich dieser
Limitation dieser Studie.

Es zeigte sich folglich nur eine Art des Value-Based-
Framing im Kontext einer Posterkampagne zu
Plastikverschmutzung als relevant in der Wirkung auf
denumweltbezogenenEntscheidungsprozessderNorm-
Activation Theory: Eine Darstellung der Ziele von
umweltrelevanten Verhaltensweisen entsprechend
altruistischer Vorteile zeigte sich als effektiver als kein
Einsatz von Value-Based-Framing für die Steigerung
von Verhaltensintention, vermittelt durch die Erhöhung
von Konsequenzbewusstsein, Verantwortungs-
zuschreibung und persönliche Norm entsprechend der
Norm-Activation Theory. Die weiteren Value-Based-
Framing Arten hatten keine Relevanz in der Wirkung
auf den Verhaltensbildungsprozess. Aus den
Erkenntnissen der Studie lässt sich deshalb
schlussfolgern, dass sich die Darstellung der Ziele von
umweltrelevanten Verhaltensweisen auf den
Verhaltensbildungsprozess von Individuen auswirken
kann. Wissenschaftliche Erkenntnisse hierzu sollten
deshalb in Entscheidungen für die Darstellung von
Umweltkampagnen oder andere Formen der
Wissenschaftskommunikation einfließen.
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Anhang

A.) Darstellung der Korrelationstabelle zu den Variablen

 Tabelle 1: Korrelationstabelle der potenziellen
abhängigen, mediierenden und moderierenden

Variablen.
Anmerkung. Variablen wurden auf einer 7-stufigen

Likert Skala erhoben. Es werden zu allen korrelierten
Variablen der Pearson-Korrelationskoeffizient mit

Signifikanzwert (* = p < .05, ** = p < .01, *** = p <
.001) und Personenanzahl (N) dargestellt. 

B.) Darstellung der Wirkung der verschiedenen Arten
der Werteeinstellung auf die Wahrnehmung des Value-
Based Framings

 Tabelle 3: Darstellung der Wirkung einer egoistischen
Werteeinstellung auf die Wahrnehmung des Value-

Based-Framings für alle indikator-codierten
Gruppenvergleiche: Indices der moderierten Mediation

werden nicht signifikant, es besteht also keine
Moderation. 

 Tabelle 4: Darstellung der Wirkung einer altruistischen
Werteeinstellung auf die Wahrnehmung des Value-

Based-Framings für alle indikator-codierten
Gruppenvergleiche: Indices der moderierten Mediation

werden nicht signifikant, es besteht also keine
Moderation. 

 Tabelle 5: Darstellung der Wirkung einer
biosphärischen Werteeinstellung auf die Wahrnehmung
des Value-Based-Framings für alle indikator-codierten
Gruppenvergleiche: Indices der moderierten Mediation

werden nicht signifikant, es besteht also keine
Moderation. 
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