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Von Ewald Judt und Claudia Klauseg- 
ger  Beim Framing handelt es sich um 
ein komplexes wissenschaftliches Phäno-
men, bei dem der eigenen Kommunikation 
ein Rahmen gegeben wird, das heißt sie 
wird in einen „Frame” gesetzt. 

Entsprechend der These des US-amerika-
nischen Linguisten George P. Lakoff findet 
jede Informationsverarbeitung im Gehirn 
innerhalb von Frames statt. Solche Frames 
sind sprachliche Deutungsmuster, die die 
Absender einer Botschaft einsetzen, um 
sich in Bezug auf ein Thema oder eine 
Sachlage so zu positionieren, dass die 
gewünschten Zielpersonen es akzeptieren, 
weitertragen und sich bestimmte Meinun-
gen verfestigen. 

Hinter jedem Wort, das wir lesen oder hö-
ren, steckt mehr als oftmals vermutet wird, 
weil dadruch all das, was an Wissen und 
(Sinnes-)Erfahrungen abgespeichert ist, im 
Gehirn aktiviert wird und in Folge die 
Wahrnehmung einer Situation prägt. Der 
Mensch kann Fakten nicht rein objektiv 
und rational verarbeiten. Vielmehr bestim-
men seine Sinne und Erfahrungen sein 
Denken. 

„Frames” geben Fakten  
Bedeutung und Gewichtung 

Wie Menschen Dinge bewerten, welche 
Lösungsmöglichkeiten sie in Betracht zie-
hen und welche Entscheidungen getroffen 
werden, hängt daher wesentlich davon ab, 
in welchen Rahmen (Frame) sie einge-
bettet sind. Frames geben Fakten ihre Be-
deutung und Gewichtung. 

Der Frame, den die Botschaft hat, trifft im 
Zuge der Kommunikation auf die individu-

ellen Frames, die in den Köpfen der Bot-
schaftsempfänger verankert sind. Framing 
kann von jedem, der Botschaften sendet, 
eingesetzt werden. Man findet es sowohl 
in der Politik, als auch bei der Kommuni-
kation von Unternehmen oder Organisa-
tionen. 

Aus der Empirie ist bekannt, dass Frames 
besonders gut funktionieren, wenn die Si-
mulation im Gehirn auf konkrete körper-
liche Erfahrungen und Empfindungen 
(zum Beispiel Gefühle, Gerüche, Ge-
räusche, Geschmack, Bewegungen) zu-
rückgreifen kann. 

Das Framing ist kein neues Phänomen, 
aber ein sehr aktuelles. Das derzeit große 
Interesse liegt vor allem an den neuen Me-
thoden der Gehirnforschung und der Ver-
haltenspsychologie, die es ermöglichen, 
die Prozesse der Wahrnehmung und des 
Denkens noch detaillierter nachzuvollzie-
hen.

Beim Einsatz von Framing geht es darum, 
wie man etwas benennt. Dabei gibt es 
einige Grundregeln, die zu berücksichtigen 
sind. 

So soll das angesprochen werden, 
was Menschen bereits denken, verbunden 
mit einer positiven Benennung, da diese 
positive Assoziationen auslösen. 

Hohe Relevanz hat die Perspektive, die 
suggeriert wird. Beispielweise wird Politi-
kern beim Framing von Steuererhöhungen 
empfohlen, diese aus der Perspektive der-
jenigen zu kommunizieren, die von den 
Steuereinnahmen profitieren, das heißt 
beispielsweise Familien, die von der Errich-
tung zusätzlicher Kindergärten profitieren 
werden. 
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Ein weiterer Punkt, der beim Framing 
zu berücksichtigen ist, ist die Tatsache, 
dass Dinge vage kommuniziert werden, 
das heißt Steuererhöhungen werden bei-
spielsweise nicht als solche benannt, son-
dern es wird  zum Beispiel von „gerechten 
Steuersystemen” gesprochen. 

Durch Sprache Denken  
und Handeln beeinflussen 

Beim Framing geht es darum, wie Sprache 
und Bilder unser Denken und Handeln 
 beeinflussen. So eröffnet beispielsweise 
der Begriff „Steuerlast” den Denkrahmen 
„Last” als konkretes negatives Bild wäh-
rend der Begriff „Steuergerechtigkeit” eher 
positive Assoziationen auslöst. Durch die 
Verwendung dieser Frames wird versucht, 
allgemein akzeptierte Werte wie Gerechtig-
keit und Fairness in den Vordergrund zu 
rücken, um negative Konsequenzen aus-
zublenden.

Framing-Effekte spielen auch bei Finanz-
dienstleistern eine wichtige Rolle. So geht 
es beispielweise bei der Beurteilung ver-
schiedener Anlageformen nicht primär um 
Zahlen, sondern um die Art der Darstellung 
verschiedener Anlageformen, die vorliegen-
den Erfahrungen seitens des Kunden und 
das Verhältnis des Kunden zum Berater, 
der die verschiedenen Investitionsobjektive 
vorstellt. Maßnahmen, die das Vertrauen 
des Anlegers zum Berater fördern, wirken 
sich positiv auf Anlageentscheidungen aus. 

Ein mehrstufiger Prozess 

Beim erfolgreichen Framing müssen so-
wohl der Content als auch die visuelle 
Form der Kommunikation richtig gewählt 
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werden. Ziel des inhaltlichen Framing ist 
es, komplexe Inhalte prägnant durch Ver-
wendung bildhafter Ausdrücke zu verdich-
ten, sodass die gewünschten Assoziatio-
nen beim Zielpublikum ausgelöst werden. 
Beim visuellen Framing geht es darum, die 
geeigneten Bilder/Aspekte zu einem Thema 
auszuwählen und andere bewusst zu ver-
nachlässigen. 

Ein mehrstufiger Prozess

Der Framing-Prozess selbst erfolgt stufen-
weise. 

Zuerst erfolgt die Framing-Analyse, die 
darauf abzielt, Deutungsmuster im Bereich 
der Rezipienten einer Kultur zu erkennen. 

Im zweiten Schritt erfolgt die Einführung 
festgelegter Frames in Form einer Sensibi-
lisierung der Öffentlichkeit (Softening-up) 
und entsprechende Themenbesetzung. 

Die dritte Phase (Setting-up) konzen-
triert sich auf die Kommunikation der aus-
gewählten Frames. 

Wichtig ist eine Erfolgsmessung in Form 
eines laufenden Monitoring. 

Mediale Präsenz und  
Stimmungslage als Erfolgsfaktor 

Hinsichtlich der Erfolgsfaktoren lässt sich 
festhalten, dass die mediale Präsenz und 
die Publikumswirksamkeit von großer Be-
deutung sind. Dabei spielen die Berück-
sichtigung der jeweils vorherrschenden 
Stimmungslage und die Frage des Absen-
ders eine wichtige Rolle. Wie Beispiele 
erfolgreichen Framing zeigen, wird der 
Kommunikationserfolg wesentlich stärker 
von den gewählten Frames als den tat-
sächlichen Fakten bestimmt. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass 
sich das bekannte Axiom der Kommu-
nikation von Paul Watzlawick „Man kann 
nicht nicht kommunizieren!” auf Framing 

übertragen lässt: „Wir können nicht nicht 
framen”. 

Experimentell nachgewiesen 

„The power of framing” wurde in der Ver-
gangenheit in zahlreichen Experimenten 
nachgewiesen, unter anderem im Experi-
ment von Kahneman & Tversky (1984), 
bei dem sich gezeigt hat, dass sich Men-
schen bei der Wahl zwischen positiven 
Ereignissen (Gewinnen) tendenziell risiko-
avers verhalten und die sichere Option 
wählen, was sich auch im tendenziell ri-
sikoaversen Veranlagungsverhalten (si-
chere Sparbuchvariante im Vergleich zu 
ertragreicheren Fonds) widerspiegelt. 

Bei Versicherungsunternehmen hat sich 
gezeigt, dass bei einem Rentenversiche-
rungsprodukt eine Verrentungsoption eher 
gewählt wird, wenn betont wird, dass die-
se die Konsummöglichkeiten im Alter ab-
sichert (Consumption Frame) und sie nicht 
als Investition präsentiert wird, deren Ertrag 
von der Lebenserwartung abhängt (Invest-
ment Frame). Ebenso hat sich gezeigt, 
dass die Bereitschaft, Anlagerisiken einzu-
gehen höher ist, wenn die möglichen Aus-
zahlungsbeträge konkret angegeben wer-
den. Framing-Effekte spielen nicht nur bei 
der Kommunikation, sondern auch bei der 
Produktgestaltung und Preispolitik eine 
wichtige Rolle. So konnte beispielsweise 
bei Versicherungen mit einer höheren Prä-
mie in Verbindung mit einem möglichen 
Rabatt, wenn kein Schaden eintritt, eine 
höhere Akzeptanz beobachtet werden. 

In jüngster Zeit wurde Framing nach dem 
amerikanischen Wahlkampf 2016 disku-
tiert. Dieser hat laut Kom munikationsexperten 
die These bestätigt, wie stark Menschen 
bei Entscheidungen von der Art und Weise, 
wie Auswahlmöglichkeiten präsentiert und 
formuliert werden, beeinflusst werden: „It’s 
not what you say, it’s how you say it”.
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