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Executive Summary

Executive Summary

Vorliegende Magisterarbeit befasst sich mit Frage ,Welche Rolle spielt die Emotions-

und Wertegestaltung in Social Advertising Spots?*

Der theoretische Rahmen dient der Fundierung beziglich Emotionen, Werte, Werbung
im Allgemeinen und Social Advertising im Speziellen.

Erstgenanntes beinhaltet eine Emotionsklassifikation, welche es ermdglicht, die
Emotionen sowohl einzeln als auch in gruppierter Form in die empirische Erhebung mit
einflieBen zu lassen. Beim Thema Werte wird neben den Universalwerten nach
Schwartz auch ein Wertehierarchietest nach Grimm behandelt, welcher die einzelnen
Werte hinsichtlich Gesellschaft, Vermittlung und Individuum gruppiert.

Werbung legt den theoretischen Grundstein neben der Definition des Begriffes auch im
Hinblick auf Social Advertising, vor allem hinsichtlich des Involvements des Publikums
und beschaftigt sich mit verschiedenen Konzepten von Wirkung der Emotionen im
Zusammenhang mit Werbung. Der Themenblock Social Advertising erklart, welche
Voraussetzungen fir erfolgreiche Kampagnen in diesem Bereich gelten und welche

Ziele sie vordergriindig verfolgen

Im empirischen Teil werden die Ergebnisse der durchgefuhrten Inhaltsanalyse dargelegt.
Auf deskriptiver Ebene zeigt sich, dass Social Advertising Spots vor allem Armut und
Kinder zum Thema haben und in ausgeglichener Form auf positive wie auch negative
Emotionen in der Gestaltung zurtickgegriffen wird, am haufigsten auf Mitleid und Freude.
Bei den Werten steht allen voran die Hilfsbereitschaft, gefolgt von Leistung und
Toleranz. Weiters zeigt sich, dass Emotionen und Werte in Bezug auf die Botschaft nicht
willkdrlich verwendet werden sondern auf einen Botschaftsbezug geachtet wird.

Die Korrelationen ergeben, dass der Zusammenhang zwischen Emotionen und Werten
auf nonverbaler und verbaler Ebene durchaus nicht nur zwischen &hnlichen besteht,
sondern in sehr vielen Fallen auch durch die Verwendung von negativen Emotionen
positive Werte vermittelt werden.

Bezlglich der vorgenommenen Gruppierungen der Emotionen und Werte ergeben sich
Korrelationen einerseits zwischen Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen
bzw. Emotionen, die sich auf andere beziehen und Sozial-, Vermittlungs- und
Individualwerten.

Die letzte Ebene der Analyse befasst sich mit dem Zusammenhang der einzelnen
Emotionen auf die Wertegruppen. Hier zeigt sich, dass Sozialwerte am haufigsten durch
Liebe vermittelt werden, Individualwerte in den meisten Fallen durch Freude und

Erfolgsgefuhle.



Executive Summary

Executive Summary

This thesis deals with the topic ,The Role of Emotion and Value Design in Social

Advertising Spots.”

At the outset it gives the theoretical framework by elaborating on the field of emotions, in
particular the definition and the classification which will be necessary for the empirical
part of the paper.

It also addresses the theory of universal values (Schwartz 1992) and the “value
hierarchy test” by Grimm (2006). The latter sees values not only as single parts but
groups them into the main categories concerning society, intervention and individual.
The former can again be divided into social and structural values, latter into gratification
and self fulfillment.

Furthermore, advertising is discussed and besides general definitions also the social
aspect is kept in mind. The main part of that chapter, however, focuses on the
involvement of recipients and the consequences for emotional design of social
advertising spots. Moreover, the requirements for a successful social advertising

campaign are defined and also the objectives of those campaigns are stated.

The empirical part of the thesis describes the results of the content analysis conducted in
three sections:

The first one deals with the descriptive characteristics. Results show that social
advertising spots frequently deal with poverty and problems of kids. Concerning
emotions a balanced use of both positive and negative emotions can be identified. Most
frequently used are compassion and joy. Pertaining to values helpfulness, achievement
and tolerance are the most common ones.

Furthermore, it can be ascertained that emotions, values, and the message of the spots
follow the same direction, which means emotions are not randomly used just to attract
attention.

Concerning the second section — correlations, results not only show coherence between
similar emotions and values on nonverbal and verbal levels, but it can be shown that in
particular negative emotions are used to get across positive values.

When abstracting emotions and values into groups, results show correlations between
emotions referring to self-evaluation rather than emotions referring to others and social,
intervention and individual values.

The last section of the empirical part deals with the results of a multiple regression
analysis and shows social values are put across commonly by the emotion love and

individual values by joy and feelings of success.



Einleitung

Einleitung

Die Magisterarbeit befasst sich mit der forschungsleitenden Fragestellung ,Die Rolle von

Emotions- und Wertegestaltung in Social Advertising Spots*.

Im ersten Schritt geht es darum, die notwendige Fundierung fur die Arbeit zu
gewabhrleisten. Dies wird im Rahmen des theoretischen Teils in den ersten vier Kapiteln

sichergestellt.

Das Kapitel Emotionen befasst sich neben verschiedenen Definitionen, welchen den
Begriff abgrenzen und genauer erklaren, mit kognitiven Emotionstheorien zur
Entstehung von Emotionen. Aul3erdem wird eine Emotionsklassifikation vorgenommen,
welche neben der genauen Beschreibung der einzelnen Emotionen diese auch in vier
grolRe Gruppen unterteilt: Prim&remotionen, Emotionen, die sich auf Sinnesreize
beziehen, Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen und Emotionen, die sich

auf andere beziehen.

Im zweiten Kapitel geht es um Werte. Die Theorie der Universalwerte nach Schwartz
(1992) wird genau betrachtet, die zehn universal gultigen Werte werden erklart, ihre
verschiedenen Dimensionen einander gegenubergestellt und Kompatibilititen bzw.
Konflikte zwischen einzelnen herausgearbeitet.

Im zweiten Teil dieses Kapitels wird das Wertehierarchiemodell nach Grimm (2006)
beschrieben, welches zwar auf der Theorie der Universalwerte fult, dieses allerdings
dahingehend weiterentwickelt, als dass die einzelnen Werte in drei groRe Gruppen
strukturiert werden.

Durch die Einteilung in Gesellschaftswerte (unterteilt in Sozial- und Strukturwerte),
Vermittlungswerte  und  Individualwerte  (unterteilt in  Gratifikations-  und
Selbstverwirklichungswerte) wird es mdglich, die einzelnen Werte in groRere Gruppen

zusammenzufassen und somit komplexere Themenstellungen zu bearbeiten.

Da die Magisterarbeit Social Advertising Spots zum Thema hat, wird im dritten Kapitel
die Werbung naher beschrieben. Neben Definitionen, welche auch im Besonderen auf
den sozialen Charakter der Social Advertising Spots eingehen, wird vor allem das
Involvement des Publikums analysiert. Hier werden neben dem Elaboration Likelihood
Modell (ELM) nach Petty & Cacioppo (1986) auch das Werbewirkungsmodell nach
Kroeber-Riel genauer betrachtet und besonders auf die Wirkungspfade beim Low-
Involvement Publikum eingegangen. Aulerdem wird die Relevanz von emotionaler
Werbung in Bezug auf diesen Teil des Publikums behandelt. Des Weiteren wird der

Ansatz, Werbung als soziales System zu sehen, behandelt.



Einleitung

Der Begriff des Social Advertising, also dem Thematisieren von sozialen Missstanden
und Problemen bzw. dem Aufmerksam machen auf soziale Institutionen, widmet sich
das vierte Kapitel. Es werden Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Sozialkampagne

ermittelt und auch deren Ziele genauer betrachtet.

Im empirischen Teil der Magisterarbeit werden mittels der Methode der quantitativen
Inhaltsanalyse 37 Social Advertising Spots untersucht, welche im Untersuchungs-
zeitraum von Juli 2007 und September 2008 im dsterreichischen Fernsehen ausgestrahlt
wurden. Die Stichprobe umfasst all jene Spots, die auf den Sendern des o6ffentlich-
rechtlichen Programms (ORF1 und ORF2) bzw. auf den dsterreichischen Privatsendern
(ATV und PULS4) ausgestrahlt wurden.

Neben der Formulierung der forschungsleitenden Fragestellung werden im flnften

Kapitel auch die zentralen Forschungsfragen und dazugehdérigen Hypothesen angefihrt.

Im darauffolgenden Kapitel wird das Kategoriensystem genau beschrieben. Neben der
Erfassung von deskriptiven Merkmalen wie Themenbereiche, Musik und Haupt- und
Nebendarsteller wird hier auch erklart, dass alle einzelnen Emotionen und Werte sowohl

auf nonverbaler als auch auf verbaler Ebene erfasst und intervallskaliert codiert wurden.

Das Kapitel Ergebnisse gliedert die Auswertung der Inhaltsanalyse in drei Ebenen.
Im ersten Schritt werden deskriptiven Charakteristika analysiert, danach werden
Korrelationen zwischen Emotionen und Werten auf nonverbaler und verbaler Ebene
untersucht sowie die Zusammenhange zwischen den Emotions- und Wertegruppen.
Die dritte Ebene befasst sich mit der Frage, welche Emotionen zur Vermittlung der

einzelnen Wertegruppen (Gesellschaft, Vermittlung und Individuum) verwendet werden.

Abschlieend wird im Resimee zu den Ergebnissen kritisch Stellung bezogen und ein

Ausblick gegeben.



Theoretischer Rahmen

Theoretischer Rahmen

Die néchsten vier Kapitel dienen der theoretischen Fundierung der Magisterarbeit und

befassen sich mit den Themen Emotionen, Werte, Werbung und Social Advertising.

1. Emotionen

Im ersten Kapitel der Arbeit geht es neben einer grundlegenden Definition des Begriffs
der Emotionen um eine nahere Betrachtung der kognitiv-physiologischen
Emotionstheorien. Des Weiteren werden in diesem Kapitel Emotionen nach Krech &
Crutchfield (1964) klassifiziert und durch die Emotionsbeschreibung von Plutchick (1958)

und lzard (1994) erganzt und erweitert.

AuRerdem wird im Unterkapitel Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext auf

verschiedene Mdglichkeiten derer eingegangen und der Begriff Empathie erklart.

1.1. Definition

Emotionen sind zentrale Bestandteile der mentalen Architektur eines Individuums und
werden durch spezifische Hinweisreize aus der Umgebung aktiviert. Dies erlaubt eine
schnelle Evaluation der Situation. Die Aufmerksamkeit kann auf die dringlichsten und
wichtigsten Informationsstiicke fokussiert werden und initiiert kognitive und
physiologische Prozesse, um moglichst schnell auf die gegebene Situation reagieren zu
kénnen.

Des Weiteren sind Emotionen Ubergeordnete Programme, deren Funktion es ist,
Aktivitdten und Interaktionen vieler Unterprogramme wie zum Beispiel Wahrnehmung,
Aufmerksamkeit, Lernen, Schlussfolgerung, Motivation, Kategorisierungs- und
Konzeptualisierungsprozesse, physiologische Reaktionen, Reflexe, Entscheidungen,
Kommunikationsprozesse, Selbstregulationsprozesse etc., zu koordinieren, wenn das
Individuum mit spezifischen Bedingungen konfrontiert ist und es gilt schnell und

angemessen zu reagieren. (vgl. Unz, Universitat Saarland)

Aufgrund der Komplexitat des Begriffs wird in keinem Lehrbuch tGber Emotionstheorien
eine eindeutige, Uber alle im Zusammenhang stehenden Disziplinen gultige, Definition
gegeben. Es liegen jedoch mehrere Arbeitsdefinitionen vor, welche so allgemein
formuliert sind, dass sie einzelne Bereiche der Emotionsforschung nicht ausgrenzen.
Zwei Beispiele daflr sind einerseits Kleinginna & Kleinginna (1981) und andererseits
Reisenzein, Meyer & Schitzwohl (2001).



Emotionen

-Emotion ist ein komplexes Interaktionsgeflige subjektiver und objektiver

Faktoren, das von neuronal/humoralen Systemen vermittelt wird, die

(a) Affektive Erfahrungen wie Gefuhle der Erregung oder Lust/Unlust,
bewirken kénnen;

(b) Kognitive Prozesse wie emotional relevante Wahrnehmungseffekte,
Bewertungen, Klassifikationsprozesse hervorrufen kénnen;

(c) Ausgedehnte physiologische Anpassungen an die
erregungsauslosenden Bedingungen in Gang setzen kdnnen;

(d) Zu Verhalten fiihren kdnnen, welches oft expressiv, zielgerichtet und
adaptiv ist.” (Kleinginna/Kleinginna 1981 zit. nach Merten 2003: 13)

Eine zweite Definition erfasst den Begriff noch genauer. Diese wird fur die Arbeit auch

die vorrangige Arbeitsdefinition darstellen:

»1. Emotionen sind zeitlich datierte, konkrete einzelne Vorkommnisse von

zum Beispiel Freude, Traurigkeit, Arger, Angst, Eifersucht, Stolz,

Uberraschung, Mitleid, Scham, Schuld, Neid, Enttauschung, Erleichterung

sowie weiterer Arten von psychischen Zustdnden, die den genannten

gentgend ahnlich sind.

2. Diese Phanomene haben folgende Merkmale gemeinsam:

(a) Sie sind aktuelle psychische Zustande von Personen.

(b) Sie haben eine bestimmte Qualitat, Intensitat und Dauer.

(c) Sie sind in der Regel objektgerichtet.

(d) Personen, die sich in einem dieser Zustdnde befinden, haben
normalerweise ein charakteristisches Erleben (Erlebensaspekt von
Emotionen), und haufig treten auch bestimmte physiologische
Verédnderungen (physiologischer Aspekt von Emotionen) und
Verhaltensweisen  (Verhaltensaspekt von  Emotionen)  auf.”
(Meyer/Reisenzein/Schitzwohl 2001: 24)

In der Entwicklung der Emotionstheorien gibt es verschiedene Klassifikationen wie
evolutionspsychologische Theorien, psychoanalytische Emotionstheorien, neuro-,
psychophysiologische und lernpsychologische Emotionstheorien, integrative Theorien

und kognitive Emotionstheorien, welche hier ndher behandelt werden.



Emotionen

1.2. Kognitive Emotionstheorien

Im Fall der Emotionstheorien geht es um die Analyse der Emotionsentstehung bei
Menschen, wenn sie mit bestimmten Situationen konfrontiert sind. Im speziellen Fall
dieser Magisterarbeit sind dies Momente, in welchen ein Werbespot zu sozialen Themen
rezipiert wird. Es wird im empirischen Teil der Arbeit zwar keine Untersuchung zur
Wirkung gemacht, es wird jedoch als unerlasslich angesehen, diese Mdglichkeiten der
Emotionsentstehungen zu betrachten, da dies bereits in der formalen und inhaltlichen
Gestaltung berticksichtigt werden muss. Es ist wichtig, die Konsequenzen von gewissen
Reizen zu kennen, um die richtigen Emotionen zu erregen und somit das jeweilig

gewinschte Ziel erreichen zu kdnnen.

Kognitionstheoretische Ansétze legen bei der Erforschung der Emotionsentstehung das
Hauptaugenmerk auf diejenigen Prozesse, welche intraindividuell ablaufen, wahrend
sich das Individuum mit der Umwelt auseinandersetzt. Relevant sind einerseits
Wahrnehmungs-, Aufmerksamkeits- und Selektionsprozesse, andererseits das
Dekodieren, Verstehen, Interpretieren und Bewerten von Situationen, Ereignissen,
Personen und Objekten sowie die Gedachtnisleistung. (vgl. Six/Gleich/Gimmler 2007:
140)

1.2.1. Kognitiv-physiologische Theorien nach Schachter

Schachter (1964) geht von einer Zwei-Faktoren-Theorie der Emotionen aus, welche zum
Ersten aus der physiologischen Erregung und zum Zweiten aus einer geeigneten
Kognition Gber den Erregungszustand besteht.

Dies bedeutet, dass das emotionale Erleben ein Resultat von Wahrnehmungsprozessen
darstellt. Das Individuum sucht aufgrund einer kérperlichen Erregung — vorwiegend
peripher-physiologische Veranderungen wie zum Beispiel Erh6hung der Herzfrequenz,
Erweiterung der Pupillen, tiefe und schnelle Atmung sowie die Erwdrmung des Gesichts
— eine plausible Erklarung dafir, eine so genannte Kausalattribution. Daflir werden
situationsabhangige Informationen berlcksichtigt, was auch dazu fuhren kann, dass
dieselbe physiologische Erregung in verschiedenen Situationen zu unterschiedlichen
Emotionen fuhren kann. Die Intensitat der Emotion wird durch die Starke der erlebten
Erregung bestimmt, die Qualitdt der Emotion hangt malgeblich von der Art der

Einschatzung ab. (vgl. Meyer/Reisenzein/Schitzwohl 2001: 177ff)

Schachter unterscheidet zwei Wege der Emotionsentstehung: den Normalfall und den

Sonderfall.
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Im Normallfall ist die Emotionsentstehung aufgrund des erlebten Ereignisses maoglich
und erscheint dem Individuum plausibel. Beispiele daftr ware die Auslésung der
Emotion Angst, wenn ein wildes Tier auf jemanden zulduft. Durch Erfahrungen und
Wissen um das betreffende Ereignis wird die Wahrnehmung aktiviert und fahrt zur
emotionsrelevanten, emotionalen Einschatzung der Situation. Im nachsten Schritt wird
die wahrgenommene Erregung auf die Einschatzung des Ereignisses zuriick gefuhrt und

es somit eine kausale Attributen maglich. (vgl. ebd.: 179)

Der Sonderfall der Emotionsentstehung beginnt mit der Wahrnehmung der
physiologischen Erregung, fur die das Individuum keine mdgliche Erklarung hat. Dieser
Fall wurde von Schachter und Singer (1962) in Experiment herbeigefihrt. Einem Teil der
Versuchspersonen wurde Adrenalin injiziert ohne sie Uber die Wirkung des Hormons zu
informieren. Da durch die Injektion Symptome wie Herzklopfen, Zittern oder Gliihen des
Gesichts festzustellen ist, geht Schachter davon aus, dass die betroffenen Personen
nach Grinden fur die Emotionsentstehung suchen, da kein plausibles Ereignis vorliegt,
welche die besagten Emotionen hatte auslosen konnen. In diesem Fall kdnnte die
Person annehmen, dass die Emotionen durch Gedanken an bestimmte Ereignisse oder

Personen ausgeldst wurden. (vgl. ebd.: 180f)

Bei dem Experiment wurde allen Versuchsteilnehmern mitgeteilt, sie seien zur Testung
eines Vitaminpraparats auf die Sehkraft gekommen. Die Versuchsteilnenmer wurden in
sieben Gruppen geteilt, welche sich einerseits durch die Injektion von Adrenalin bzw.
Kochsalzlésung unterschieden wurden, andererseits durch die richtige, falsche und gar
keine Information zu den Nebenwirkungen des Adrenalins. Weiters wurde wahrend der
angeblichen Wartezeit auf den Versuchsbeginn nach der Injektion ein Mitglied von
Schachters Forschungsgruppe in den Wartesaal zu den Versuchsteilnehmern geschickt

und er gab sich in einem Fall euphorisch und positiv, im anderen Fall verargert.

Die Ergebnisse des Experiments ergaben nur eine partielle Bestatigung der Hypothesen.
Die vorhergesagten Unterschiede waren nur teilweise signifikant bzw. erwiesen sich die
Mittelwertunterschiede als relativ gering. Es konnte also kein eindeutiger Befund dartiber
geliefert werden, wie Adrenalin und auch die verschiedenen emotionalen Einflisse auf
die Versuchspersonen den Sonderfall der Emotionsentstehung beeinflusst. Diese
Ergebnisse gaben Anlass fir andere Emotionspsychologen sich diesem Ph&dnomen zu

widmen. Ein Beispiel hierfir wére Valins 1966. (vgl. ebd.: 184ff)
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1.2.2. Emotionstheorien nach Arnold und Lazarus

Magda Arnold (1960) und Richard Lazarus (1966, 1968) sind ebenfalls Vertreter der
kognitiven Emotionspsychologie. Nach ihren Theorien setzen Emotionen zwei Arten von

Kognitionen voraus, namlich Tatsachen- und Wertliberzeugungen.

Nach Arnold sind drei Einschatzungsdimensionen fiir die emotionsrelevanten

Kognitionen relevant:

(1) Bewertung: beschreibt den Glauben, ob der Sachverhalt fir einen positiv oder
negativ ist.

(2) Anwesenheit versus Abwesenheit: beschreibt den Glauben, ob eines Sachverhalt
bereits prasenten und sicher vorhandenen Sachverhalt versus eines zuktinftigen und
unsicheren. Des Weiteren kombiniert diese Einschatzungsdimension noch zwei
weitere Dimensionen, die subjektive Wahrscheinlichkeit — sicher oder unsicher — des
vorliegenden Sachverhalts und seine subjektive zeitliche Lokation, sprich
gegenwartig, zukinftig oder bereits vergangen.

(3) Bewaltigbarkeit: Die dritte Dimension beschreibt den Glauben an die
Bewadltigbarkeit des Sachverhalts — ist dieser leicht, schwer oder gar nicht zu
bewaltigen bzw. Uberhaupt kontrollierbar. Diese Einschatzung kann unterschiedliche
Formen annehmen, abhangig davon, ob der Sachverhalt erst in der Zukunft liegt

oder schon vorhanden ist bzw. ob er positiv oder negativ ist.

Im Falle der Zukinftigkeit bedeutet die Bewadltigbarkeit das Herbeifihren bzw. das
Verhindern des Sachverhalts, ist der Sachverhalt jedoch schon vorhanden, wird lediglich

eine Einschatzung, ob dieser leicht, schwer oder gar nicht zu bewaltigen ist.

Durch die Kombination der einzelnen moglichen Ausprdgungen ergeben sich
verschiedene Einschétzungsmuster, welche Arnold zu zwdolf Emotionen zusammenfasst,
unter anderem sind hier Freude, Arger, Triibsinn, Hoffnung und Furcht zu nennen. (vgl.
Reisenzein/Meyer/Schitzwohl 2003: 60ff)

Lazarus gilt gemeinsam mit Magda Arnold und Stanley Schachter als Begriinder des
modernen kognitiven Ansatzes in der Emotionspsychologie. (vgl. Frijda 1994 zit. nach
Reisenzein/Meyer/Schiitzwohl 2003: 64)

Er widmete sich im Zuge seiner Entwicklung einer Emotionstheorie vor allem der
Forschung zur Entstehung von Stressreaktionen. Lazarus (1968) baut auf dem Modell
von Arnold auf und beschreibt die Zustdnde der primédren und der sekundaren

Einschatzung. Bei Ersterem werden die Einschatzungsdimensionen Bewertung und
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Abwesenheit — Anwesenheit zusammengefasst, wahrend die dritte Dimension nach

Arnold dem sekundéaren Einschatzungsprozess nach Lazarus entspricht:

Wahrend des priméaren Einschatzungsprozesses wird durch die betroffene Person
aufgrund der vorliegenden Informationen, welche aktuell vorliegen, und der
Uberzeugungen uber bereits eingetretene oder mogliche zukiinftige Ereignisse die

Situation eingeschétzt und ihre Bedeutung fir die eigenen Winsche (=Motive) eruiert.

Beim sekundéaren Einschatzungsprozess Uberprift die Person die fur sie bestehenden
Moglichkeiten zur Bewaltigung der jeweiligen Situation. Das Ergebnis dieses Prozesses
ist die Uberzeugung, dass die Situation durch bestimmte Handlungen bewaltigt werden
kann. (vgl. ebd.: 67f)

Bei der Natur der Emotionen sind Arnold und Lazarus beide der Meinung, dass die
unterschiedlichen Einschatzungsmuster in verschiedene Emotionen resultieren. Lazarus
beschreibt Emotionen nicht wie Arnold als bloRe Gefiihlszustdande sondern als
Reaktionssyndrome. Nach Lazarus (1968; Lazarus/Averill/Opton, 1970) setzen sich

diese Syndrome aus vier Komponenten zusammen:

(1) Die kognitive Komponente beschreibt die Einschatzung der Situation.

(2) Die Erlebenskomponente bezieht sich auf das Erleben der Emotion.

(3) Die konative Komponente (lat. conatus — Streben) beschreibt den Wunsch bzw.
Impuls eine Handlung zu setzen.

(4) Die physiologische Komponente driickt sich durch zum Beispiel einer Erh6hung

der Herzrate bzw. Schwitzen aus.

Lazarus sieht in der Einschatzung der Situation nicht die Ursache der resultierenden
Emotionen sondern betrachtet diese als fixen Bestandteil des emotionalen

Reaktionssyndroms. (vgl. Reisenzein/Meyer/Schitzwohl 2003: 69)

Die Funktion von Emotionen sehen Arnold und Lazarus evolutionsbedingt als Strategie
zur Bewaltigung von Situation mit denen man konfrontiert ist, und welche man je nach
Einschatzung auf verschiedene Arten bewaltigen mdchte. AufRerdem ist Lazarus davon
Uberzeugt, dass Emotionen nicht nur eine Reaktion, welche sich motorisch aul3ert, auf
umweltbedingte Situationen, sondern vielmehr eine Strategie zur Stressreduzierung. Die
wichtigsten  Strategien bei emotionsorientierten  Handlungsstrategien  stellen

Aufmerksamkeitsablenkung und Neueinschatzung (reappraisal) dar. (vgl. ebd.: 70)
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1.2.3. Komponenten - Prozess - Modell nach Scherer

Scherer (1984, 1986, 1987) entwickelt die Komponenten-Prozess-Theorie, welche davon
ausgeht, dass ein Individuum standig internen und externen Reizen ausgesetzt ist und
diese mittels so genannter ,Stimulus Evaluations Checks (SECs)“ pruft. Der Prozess

lauft wie folgt ab:

Es wird zuerst Uberprift, ob ein neues Ereignis eintritt bzw. zu erwarten ist und wie
relevant dieses ist. Danach wird die ,intrinsische Angenehmheit‘ geprift — ist der
Stimulus angenehm oder unangenehm — daraus resultiert Annaherung oder
Vermeidung. Im zweiten Teil des Prozesses werden die Konsequenzen beleuchtet,
hierzu gehoéren Kausalattributionen, Eintrittswahrscheinlichkeit und Dringlichkeit. Der
dritte Schritt des Modells widmet sich dem Bewaltigungspotenzial und befasst sich mit
der Macht, der Kontrolle und dem Anpassungspotenzial. Zum Abschluss wird das
Ereignis hinsichtlich der Kompatibilitdt zu den eigenen und sozialen Wert- und
Normvorstellungen des Individuums untersucht, inwiefern entspricht es dem internen
und externen Standards. (vgl. Brandstatter-Morawietz (2007): Vorlesung Emotion.

Universitat Zarich)

Einschatzungsziele und zugehdorige
Einschatzungsdimensionen

‘ Relevanz )-J Konsequenzen H Bewaltigungspotenzial F-l Normative Bedeutung ‘

l l l l

Neuigkeits- [ Kausalattribution [ ‘ Kontrolle ‘ ‘ Interne Standards |
wert

[ Erg.wahrscheinl. ‘ ‘ Macht ‘ ‘ Externe Standards I
Intrinsische
ﬁgﬁ;enehm- ‘ Erwart.diskrepanz ‘ {Anpassungspmenzial }

Zutraglichkeit zu

Zigl- und Zielen
Bedirfnis-
relevanz | | Dringlichkeit |

Bild 1: Komponenten-Prozess-Modell nach Scherer (1984)

Dies bedeutet, dass das Komponenten-Prozess-Modell nach Scherer davon ausgeht,

dass Emotionen sowohl auf Basis von biologischen Theorien als auch auf Appraisal-
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Theorien® entstehen, welche die korperlichen Reaktionen von Emotionen

bertcksichtigen.

Neben der Betrachtung der Bewaltigbarkeit der Situation erklart Scherer Emotionen auf
Basis einer Komponententheorie. Die Emotion entsteht sowohl auf physiologischer als

auch auf kognitiver Ebene und hat abhéangig von der Bewertung unterschiedliche Folgen

hinsichtlich der Reaktionen, des Verhaltens und des subjektiven Empfindens.

AbschlieRend soll

folgende Tabelle die Beziehung

zwischen organismischen

Subsystemen und den Funktionen und Komponenten der Emotionen veranschaulichen.

Beziehungen zwischen organismischen Subsystemen und den Funktionen und

Komponenten der Emotionen

Emotionsfunktion

Organismisches Subsystem

und wichtige Grundlagen

Emotionskomponente

Bewertung von Objekten

und Ereignissen

Informationsverarbeitung
(ZNS)

Kognitive Komponente (Appraisal)

Systemregulierung

Unterstlitzung (ZNS, NES,
ANS)

Neurophysiologische Komponente

(kdrperliche Symptome)

Vorbereitung und Steuerung

von Handlungen

Ausfiihrung (ZNS)

Motivationale Komponente

(Handlungstendenzen)

Mitteilen einer Reaktion und

Handlung (SNS)

Motorische Ausdruckskomponente

Handlungsabsicht (Ausdruck  Uber Gestik und
Stimme)
Uberwachung des inneren Uberwachung (ZNS) Subjektive

Zustands und der Interaktion

von Organismus und

Umwelt

Wahrnehmungskomponente

(emotionale Erfahrung

Anmerkung: ZNS =

Autonomes Nervensystem; SNS = Somatisches Nervensystem

Zentrales Nervensystem; NES = Neuroendokrines System; ANS =

Tabelle 1: Emotionskomponententheorie nach Scherer (2005)

1.3. Emotionsklassifikationen

Um Emotionen klassifizieren zu kdnnen, ist es notwendig, sie zunachst auf theoretischer

Basis in ihren verschiedensten Auspragungen einzuteilen und zu beschreiben.

! Die Appraisal-Theorie besagt, dass Emotionen von unseren Bewertungen bereits erlebter
Situationen herriihren und bestimmte Reaktionen auslésen. Im Grunde I6st die Bewertung eine
emotionale bzw. affektive Reaktion aus, welche wiederrum auf der Bewertung beruht. (vgl.
Scherer/Shorr/Johnstone 2001)
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Die Beschreibung der Geflihle erfolgt nach Krech & Crutchfield am besten durch
Schriftsteller und Dichter. Auch denen fallt es schwer, Emotionen in all ihrer Subitilitat

und verschiedenen Situationszusammenhangen sprachlich Ausdruck zu verleihen.

Hier das Beispiel eines Versuchs durch Musil:

.Der Traurige sieht Schwarz und straft mit Nichtachtung, was es aufhellen
konnte; dem Heiteren leuchtet die Welt, und er ist nicht imstande, etwas
wahrzunehmen, wovon das gestort werden kénnte; dem Liebenden
begegnen die bésesten Wesen mit Vertrauen; und der Argwdhnische
findet nicht nur sein Mi3trauen [! sic] allerorten bestatigt, sondern die
Bestatigungen suchen ihn geradezu heim. Auf diese Art schafft sich jedes
Geflihl, wenn es eine gewisse Starke und Dauer erlangt, eine ausgewahlite
und anzigliche, seine eigene Welt [...].“

Robert Musil, Der Mann ohne Eigenschaften (1931/32)

1.3.1. Emotionstheorien nach Plutchik

Als einer der bekanntesten Ansétze der Emotionstheorien gilt der von Plutchik
(1958). Dieser dient in dieser Arbeit zur theoretischen Fundierung der Emotionen,
fur die empirische Untersuchung werden weitere Bearbeitung der Emotions-
klassifikation nach Krech & Crutchfield bzw. lzard verwendet, da diese fur die
guantitative Inhaltsanalyse durch ihre klare Abgrenzung zueinander besser

geeignet sind.

Plutchik definiert Emotionen wie folgt:

“[Emotions are] a patterned bodily reaction of either destruction,
reproduction, incorporation, orientation, protection, deprivation, rejection or
exploration, or some combination of these, which is brought about by a
stimulus.” (Plutchik 1962: 151 zit. nach Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-
Klein 2009: 112)

Nach Plutchik sind Emotionen korperliche Reaktionen auf verschiedene Stimuli,
welche den Wunsch nach Zerstérung, Orientierung, Schutz und &ahnlichem
hervorrufen. Er teilt diese Emotionen in acht Basisemotionen ein, welche je nach
ihrer Intensitat, Polaritat und Differenzierbarkeit zu den jeweils anderen
Emotionen ringférmig angeordnet werden kdnnen. In nachstehender Abbildung

wird deutlich, wie die Basisemotionen Angst (.fear), Arger (,anger), Freude
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(,joy"), Traurigkeit (,sadness"), Vertrauen (,trust’), Ekel (,disgust’), Erwartung
(,anticipation“) und Uberraschung (,surprise”) angeordnet sind. Der Kegel in der
linken oberen Ecke verdeutlicht durch die vertikalen Dimensionen die jeweilige
Intensitat der Emotion, der im Querschnitt betrachtete Kreis reprasentiert die
Ahnlichkeit der Emotionen. Die Bipolaritat der einzelnen Emotionsauspragung
kommt dadurch zur Geltung, dass sich die Emotionen im Kreis gegeniuberstehen
(zum Bsp. Freude — Traurigkeit).

Bild 2: Modell der Emotionen nach Plutchik (2003)

Je naher beieinander die Emotionen liegen desto &hnlicher sind sie sich, je weiter
voneinander entfernt desto kontrarer, gegensatzliche Emotionen stehen sich
gegeniber. Aus diesen acht Basisemotionen entwickelt Plutchik so genannte
sekundare Emotionen, welche sich aus der Kombination zweier Prim&remotionen

ergeben (zum Bsp. Freude + Vertrauen = Liebe), diese werden als Dyaden
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bezeichnet. Findet dieselbe Kombination mit drei Primaremotionen statt, nennt man
dies eine Triade. (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009: 112f)

Die Idee der Basisemotionen greift auch Izard (1971) auf und beschreibt sie mit einer
evolutiondr-neurobiologischen Basis, eine GeflihiIskomponente auslosend und auf
menschliches Ausdrucksverhalten auswirkend.

Des Weiteren fuhrt er jedoch den Begriff der Emotionsschemata ein. Dies sind
Prozesse, welche sich aus einem Zusammenwirken von Emotionen,
Bewertungsvorgangen und héheren Kognitionen ergeben. Ausschlaggebend kénnen
hier Erwartungen, Bilder, bereits Erlebtes und das Gedachtnis sein. Izard (2007)
beruft sich hier auf Appraisal-Theorien (=Bewertung), welche propagieren, dass man
Emotionen vor dem Hintergrund dynamischer Interaktionen zwischen Kognitionen und

Emotionen betrachten muss. (vgl. ebd. 113)

Auf die genaue Einteilung der Emotionen nach lzard wird in weitere Folge in der

Arbeit noch eingegangen.

1.3.2. Klassifikation nach Krech & Crutchfield

Fur die quantitative Inhaltsanalyse im empirischen Teil dieser Arbeit werden
Emotionsklassifikationen nach Krech & Crutchfield (1968) verwendet und durch jene von
Izard (1994) ergénzt.

Die beiden Autoren unterscheiden zwischen vier Dimensionen von Gefiihlen je nach
Ursprung und Bezug dieser. Dadurch kdnnen verschiedene Emotionen unterschieden
werden:

Primaremotionen; Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen; Emotionen, die sich auf
Selbstbewertung beziehen; auf andere Menschen bezogene Gefiihlszustande. (vgl.
Krech/Crutchfield 1976: 221ff)

Primaremotionen werden dadurch definiert, dass sie in der individuellen Entwicklung
sehr frih auftreten und die auslésenden Situationen sehr einfach und unkompliziert sind.
AulRerdem stehen die Primargefiihle in sehr enger Beziehung zu den zielgerichteten
Handlungen und treten in den meisten Féllen mit hheren Spannungsgraden auf. (vgl.
Krech/Crutchfield 1963: 230) Es kdnnen in diesem Zusammenhang sowohl positive als
auch negative Geflihle genannt werden, diese waren: Freude, Arger, Furcht und

Kummer.



Emotionen

Primaremotionen

Freude

Diese Emotion ist gekennzeichnet durch das Anstreben und Erreichen eines
vorgenommenen Ziels. Freude tritt dann ein, wenn dieses erreicht wird,
gleichzeitig kommt es zu einer Entspannungsreaktion im Kérper.

Die Intensitdt der Freude héngt mal3geblich mit der Schwierigkeit des
Prozesses, das Ziel zu erreichen, zusammen und auch die Auspragung der

Freude ist je nach Individuum unterschiedlich.

Arger

Dieses Gefuhl wird dann ausgeldst, wenn ein Ziel blockiert wird. Abh&ngig
davon, wie sehr und wie lange das Ziel vereitelt wird, kommt es in jedem Fall
zu einem Spannungsaufbau, die Intensitat kann jedoch von Ungeduld tber

Aggression bis hin zu rasender Wut gehen.

Angst/
Furcht

Dieses Gefiihl ist gekennzeichnet durch Abwendung von Gegenstanden,
Menschen oder Situationen. Furcht wird immer dann erweckt, wenn etwas
Gefahrliches wahrgenommen wird dem es auszuweichen gilt. Im Falle einer
besonders ausweglos erscheinenden Situation reagieren Menschen oft mit
Hilflosigkeit und daraus resultierend fiirchten sie sich. Durch das Erlernen
verschiedener Situationen werden im Laufe des Lebens die Alarmreaktionen
weniger und es wird so mdglich, sich mit den vermeintlichen Gefahren
konstruktiv auseinanderzusetzen. Dies bedeutet jedoch nicht, dass es
maglich wird, Furcht zu eliminieren, da immer neue, unbekannte Situationen
auftreten werden.

Ein weiteres Phanomen dieser Emotion ist, dass sie wie keine anderer
ansteckend auf andere wirkt. Durch das bloRe Wahrnehmen eines sich
Furchtenden kann dieses Gefiihl ebenso beim Beobachter ausgeldst werden.
Ebenso erwahnenswert ist, dass der Gedanke an ein zukinftiges,
schreckliches oder gefahrliches Ereignis ausreicht, um Furcht zu initiieren.
Diese Vorwegnahme einer sich nahernden Drohung wird typischerweise als
Angst bezeichnet und das Ausmalen von verschiedenen Mdbglichkeiten,
welche passieren kénnten, sorgen daflr, dass die Angst weiter besteht.
AuRerdem kann Furcht durch einen plétzlichen Reiz ausgelést werden, wenn
die umgebende Situation passend ist, wie zum Beispiel ein Schrei, wahrend
man nachts ein spannendes Buch liest. In diesem Zusammenhang spricht

man von Schreck.

Kummer

Dieses Gefuhl wird dann ausgeldst, wenn es zum Verlust eines gesuchten
oder hoch bewerteten, fur einen selbst sehr wichtigen Objekts oder Subjekts

kommt.




Emotionen

Die Intensitat des Gefiihls hangt vom Wert ab. Kummer unterscheidet sich
von den anderen erwéhnten Geflhlen dadurch, dass es nicht aktiv und
spannungsgeladen sondern eher ruhig ist, nicht auf ein etwas Bestimmtes
abzielt und durchaus von langer Dauer sein kann, beispielsweise im Falle des
Verlustes eines geliebten Menschen.

Die Ausdrucksweise dieses Gefihls kann nicht in unmittelbarem
Zusammenhang mit der Intensitdt des Kummers bzw. der Traurigkeit
gebracht werden. Wenn ein Kind zum Beispiel ein Spielzeug verliert, kann
dies durch Schreien und Weinen ausgedriickt werden, im Falle des Todes
eines sehr nahestehenden Menschen ist der Kummer mit Sicherheit hoher,
wird aber oft erst verzogert zum Ausdruck gebracht und zu Beginn herrscht
eher Schock oder eine gewisse gefihlsmalige Taubheit vor. Meist folgt in
diesem Fall eine Zeit, in der man realisiert, was der Verlust bedeutet und der
Kummer wird sehr grof3. Obwohl diese Emotion zu den Primaremotionen
gezahlt wird, ist sie als wesentlich komplexer als die Vorhergegangenen

einzustufen, da der Ablauf nicht allgemein definiert werden kann.

Tabelle 2: Primaremotionen

Es folgt eine Ergdnzung dieser Prim&remotionen durch die Emotionsklassifikation nach
Izard (1993: 313ff).

Uber-
raschung/
Schreck

Diese Geflihle werden durch einen starken, plétzlichen Anstieg in der
neuralen Stimulierung ausgeldst, in der Regel durch ein externes,
unerwartetes Ereignis. Dieses Gefiihl der Uberraschung ist nur von sehr
kurzer Dauer und gekennzeichnet durch eine gewisse Unsicherheit, da das
eingetretene Ereignis neu und unerwartet ist. Der mimische Ausdruck der
Uberraschung ist jedoch meist leicht fiir die Umwelt zu erkennen, durch
groRe Augen und hoch gezogene Augenbrauen des Uberraschten. Nach
Izard ist Uberraschung keine so fundamentale Emotion wie beispielsweise
die oben genannten, aber dennoch ein Uberlebenswichtiges Geflihl, da eine
Emotionsanderung und ein Wachritteln in neuen Situationen stattfindet und
somit ein bloRes Akzeptieren des Wahrgenommenen vermieden wird. Dies

ist besonders bei gefahrlichen Ereignissen von groRer Wichtigkeit.
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Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen

Schmerz

Physiologischer Schmerz ist der bedeutendste Fall von intensiver
Reizung. Je nach Intensitat des erlebten Schmerzes kann die Auspragung
zwischen keinen mafigeblichen Gefiihlen bzw. Abwehrreaktionen und
massiven emotionalen Erregungen schwanken. Aul3erdem kommt es in
einer Schmerzsituation haufig zur Vermischung mit anderen Emotionen
wie Furcht, wenn man die Schmerzursache nicht augenblicklich feststellen

kann bzw. sich vor den Folgen des Schmerzes fiirchtet.

Ekel

Einerseits kann Ekel als Priméargefihl gewertet werden, namlich dann,
wenn man sich beim bloRen Anblicken, Riechen, Beruhren oder
Schmecken eines Objektes ekelt. Meist geht diese Empfindung mit einer
starken Ablehnungs- bzw. Abwehrtendenz aber auch mit physiologischen
Erregungen wie Ubelkeit einher. Dieses Gefiihl des Ekels kann aber noch
weiter gefasst werden, indem man jemanden als ekelhafte Person

bezeichnet oder verabscheut.

Allgemeine
Unlust-

reaktionen

Diese Gruppe fasst all jene negativen Emotionen zusammen, deren
Auspragungen unzureichend definiert sind, um als eigene Emotion
gewertet zu werden.

Es handelt sich hierbei um Gefihle der Ablehnung, Unannehmlichkeit,
Abneigung und anderer Ph&nomene, die auf das betreffende, negative
Reizobjekt gerichtet sind. Auch diese Emotionen kdnnen sich im Ausmal}
ihrer Auspragung von harmlos bis zu massivem Entsetzen unterscheiden.
Es ist auRerdem maoglich, ahnlich wie bei Furcht und Ekel, dass diese
Gefiihle verstarkt werden durch das bewusste Wahrnehmen der

Hilflosigkeit in einer Situation.

Allgemeine
Lust-

reaktionen

Wie der Name sagt, sind diese Emotionen genau gegenteilig von den
oben genannten Unlustreaktionen und werden durch positive Ereignisse
und Objekte ausgeldst.

Die Starke ihrer Auspragung rangiert von angenehmer Uberraschung bis
zur Ekstase. Diese Emotionen sollten jedoch nicht mit Freude verwechselt
werden, sie sind eher klassifiziert als ein Empfinden von etwas
Angenehmem oder Positivem, wie zum Beispiel kérperliche Berlihrungen,
Streicheln oder Liebkosung. Sie kénnen unter anderem auch durch

sportliche Betatigung hervorgerufen werden.

Tabelle 3: Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen
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Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen

Erfolgs- und
Misserfolgs-

gefuihle

Im Allgemeinen wird Freude empfunden, wenn ein Ziel erreicht wird und
auch eine Ldsung fir das vorhandene Problem gefunden wird. Jedoch
ist das Empfinden auch malRgeblich von der Qualitdt der Leistung
abhéngig und wie die Erreichung des Ziels von Aulenstehenden
bewertet und honoriert wird.

Wenn jemand sein Anspruchsniveau, also jenes Niveau, welches
individuell gesetzt wird, erreicht oder Uberschreitet, wird sich ein Gefihl
der Befriedigung und des Erfolgs einstellen. Fir den Fall der
Nichterreichung wird ein Misserfolg empfunden. Abhangig von diesem
Anspruchsniveau wird auch ein auRenstehendes Lob oder Missbilligung
nicht als solches gewertet werden, wenn dies persodnlich aufgrund der
Hohe des Anspruchsniveaus als gegenteilig eingeschatzt wird.

Daraus lasst sich resultieren, dass zum Einen innerpersotnliche
Standards- bzw. Gltemalstédbe ausschlaggebend fur die Empfindung
von Erfolg und Misserfolg sind, zum Anderen auch soziale Faktoren und
gesellschaftlicher Wettbewerb fir das Festsetzen der Leistungskriterien
relevant sind. Es ist jedem bewusst, dass die Einschatzung des eigenen
Selbst maR3geblich von der Wahrnehmung der sozialen Umwelt abhéngig

ist.

Stolz/

Scham

Diese beiden Emotionen kdnnen sich einstellen, wenn, wie bereits oben
erwdhnt, ein Ziel erreicht oder eben nicht erreicht wurde und auch die
Umwelt dementsprechend darauf reagiert.

Stolz wird beschrieben als Ubereinstimmung der Vorstellungen und
Erwartungen mit dem Ideal-Ich. Scham stellt sich ein, wenn das an den
Tag gelegte Verhalten diesen Anforderungen nicht entspricht. Das
Gefuihl der Scham ist jedoch weitaus komplexer und tritt in
verschiedensten Situationen auf. Schon Darwin (1872) ist der Ansicht,
dass Scham zu einer grof3en Gruppe von Emotionen gehdrt, zu welchen
unter anderem auch Stolz, Schiichternheit, Schuldgefiihle, Neid, Demut,
Ehrgeiz, Misstrauen und andere zu zéhlen sind. (vgl. 1zard 1994: 432)
Auf einige dieser Emotionen wird auch noch in diesem Kapitel
eingegangen.

Scham wird immer dann aktiviert, wenn einer Person etwas peinlich ist
bzw. sie bei etwas Unangenehmen ertappt wird, dies bedeutet, dass

Scham fast ausschlielRlich von internalisierten sozialen Malstaben
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abhangig ist.

Diese Emotion wird vorrangig durch Erréten, Abwendung des Blickes
vom Gegenlber und Kopf- und Kdérperbewegungen um sich kleiner
erscheinen zu lassen zum Ausdruck gebracht. Das Errdten ist eine
besonders interessante Form des Gefiihlsausdrucks, da dieser rein
menschlich ist und bei Tieren in keinster Weise zu finden ist. Darwin
bezeichnet sich als eigentimlichste und menschlichste Art der

Emotionsaulierung.

Emotionen der Schuld kénnen nicht mit jenen der Scham gleichgesetzt
werden, treten aber oft in denselben Situation auf und werden somit
miteinander verwechselt und synonym verwendet.

Schuld und Schuldgefiihle fuBen meist auf einer eigenen, unrechten
Handlung. Diese wird als abweichend vom Richtigen und Moralischen
gesehen. Wie auch bei anderen Emotionen kann die Intensitat der
Schuld von einem so genannten schlechtem Gewissen bis zu einem
fortwahrenden, qualenden Geflhl reichen. Der Ausdruck ist meist nicht
S0 ausgepragt wie bei anderen Emotionen. Charakteristisch sind jedoch
das Abwenden des Blickes und das Vermeiden des Blickkontaktes zu

anderen Personen, wenn man sich schuldig fuhlt. (vgl. 1zard 1994: 472)
Schuld/

R Reue ist eine Form des Schuldgefiihls. Von ihr wird in jenen Fallen
eue

gesprochen, wenn man rickblickend bei einem Ereignis oder einer
Handlung etwas Unrechtes oder Schlechtes feststellt. Das Gefihl der
Reue kann niemals eine positive Konnotation erlangen. Als weiteres
Charakteristikum dieser Emotion ist die Dauer zu erwahnen. Es ist
durchaus mdglich, dass jahrelang nach einem Ereignis noch immer
Reue in hohem AusmalR empfunden wird. Dieses Phanomen wird vor
allem dadurch hervorgerufen, dass sich das Individuum dartiber bewusst
ist, seine unrechte Handlung nicht riickgédngig machen zu kénnen und
somit steht es dem Gefiihl machtlos gegeniber. Aul3erdem wird die
Reue durch das Gewissen und die Moralvorstellungen, welche sowohl

gesellschaftlich als auch selbstinduziert sind, verstarkt.

Tabelle 4: Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen
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Ein weiterer wichtiger Bereich von Emotion ist jener, welcher Geflihle beinhaltet, die sich

auf Menschen in unserer sozialen Umwelt beziehen, sprich die unsere Beziehungen im

positiven oder negativen Sinn pragen. Diese Gefiihle zeichnen sich in den meisten

Fallen dadurch aus, dass sie meist von langer Dauer sind und in emotionale

Pradispositionen bzw. Einstellungen Ubergehen.

Emotionen, die sich auf andere Personen beziehen

Liebe

Mit diesem Geflihl kann einerseits ein unmittelbares, starkes Gefiuhl in der
Gegenwart eines Betreffenden bezeichnet werden, andererseits auch eine
gefuhlsmafig dauerhafte Disposition gegeniiber einem anderen Menschen.
Ebenso wie die Dauer kdnnen auch die Formen von Liebesgefiihlen und die
Intensitat variieren.

So ist beispielsweise Mutterliebe gepragt von Gefuhlen des Beschuitzens,
welche durch das hilfsbedirftige und schwache Kind ausgeldst werden,
wahrend die ,romantische” Liebe durch eine Emotion wie Sehnsucht
gekennzeichnet ist. Aullerdem ist in ihrem Fall der Wunsch des
Zusammenseins und der Vorstellung von gemeinsamen Freuden und
Ansichten vorherrschend. Ein weiteres Element dieser Liebe ist die sexuelle
Erregung, welcher der Partner auslost, da angenommen wird, dass dieser
den sexuellen Bedurfnissen zu entsprechen scheint. Eine weitere
Mdoglichkeit ist, dass ein Liebesgefiihl auch Emotionen wie Furcht und
Unterwerfung beinhaltet. Diese Gefiihle konnen bei einem Kind durch einen
tyrannischen und méachtigen Vater geweckt werden.

In Bezug auf die Intensitat dieser Emotion kann diese — wie die meisten —
verschiedenste Ausmafe annehmen. Sie kann als kurzer Anflug von Liebe
wahrgenommen werden aber auch bis hin zu einer tiefen, innigen
Empfindung oder wilden Leidenschaft reichen. Hier ist auch besonders bei
der romantischen Liebe zu unterscheiden, ob es sich lediglich um eine
Schwérmerei handelt oder ob es tatsachlich wahre Liebe ist. Dies lasst sich
meist nach einiger Dauer leicht herausfinden, wenn das erste Gefihl der
Verliebtheit verschwunden ist und das vermeintliche Interesse und die
Bewunderung durch den Alltag und die Routine desillusioniert wird.

Auch wenn das Gefiihl der Liebe mehrere Ausformungen annehmen kann,
besteht sie im Kern darin, sich zu einem anderen Menschen hingezogen zu
fuhlen und aus dem Bedurfnis, dass dieser sich auch von Einem angezogen

fuhlt und dieses Gefiihl somit erwidert.
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Eifersucht

Diese Emotion ist klar gekennzeichnet durch das Vorhandensein eines
realen oder vorgestellten Rivalen. lhre Reichweite und die Ausdehnung all
ihrer Komponenten sind weitreichend. Das Situationsmuster, welches
ausschlaggebend ist fur ein eiferstichtiges Geflihl, wenn eine geliebte
Person Handlungen und Aussagen an eine dritte Person richtet und nicht an
den Eifersiichtigen, welcher gern die Zielperson dieser Handlungen waére.
Fiur die Auslosung dieses Geflhls reicht oft ein kurzer, flichtiger Blick der
geliebten Person auf eine andere. Das Besondere dieser Emotion ist, dass
sie oft der — objektiv betrachteten — Situation Uberhaupt nicht entsprechend
ist und fir AuRenstehende weit Ubertrieben wirkt.

Das Ausmall der Emotion hangt von der Intensitdt der Liebe ab, welche
empfunden wird und von der persénlichen Disposition, das heif3t, ob man
eher eine unsichere Person ist und wie die Selbsteinschatzung in diesem
Moment gegeniiber dem Rivalen aussieht.

Eifersucht gibt es aber nicht nur in Liebesbeziehungen von Erwachsenen
sondern auch in Familien. So kdnnen zum Beispiel Geschwister auf ein neu
angekommenes Baby eiferslichtig reagieren, aber auch beim Ehemann
kann es zu dieser Reaktion kommen, wenn die ganze Aufmerksamkeit auf

das Kind gerichtet wird.

Neid

Dieses Gefuhl wurde auch schon im Zusammenhang mit Scham genannt,
da es laut I1zard zu gleichen Gruppe der Emotionen gehort.

Der Neid ist ein negatives Ichgefiihl, welches nur dann Zustande kommt,
wenn es sich an ein Gegenuber richtet und tritt meist dann auf, wenn dieses
Gegenuber ein Objekt besitzt oder etwas erreicht hat, was man selbst
begehrt. Als mal3gebliche Faktoren fur die Intensitat des Neids kénnen die
Knappheit des begehrten Objektes und der damit zusammenhangende
Status, wenn man dieses besitzt, ausschlaggebend sein. Des Weiteren
muss die Person, die wir beneiden, eine zentrale Rolle in unserem Leben
spielen, da ansonsten der Bezug fehlt, um diese Geflihlsregung Uberhaupt

zu empfinden.

Hass

Obwohl Hass das genau gegensatzliche Geflhl zu Liebe ist, haben sie doch
einiges gemeinsam: Hass kann sowohl eine andauernde Disposition als
auch eine momentane, spontan hervorgerufene Empfindung sein, welches
sich an ein Gegenuber richtet. Verstarkt wird dieses Gefuhl dadurch, indem
die betroffene Person in der jeweiligen Situation maf3geblich am Erreichen

eines Ziels gehindert wird, bedroht wird bzw. eifersiichtig oder neidisch
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gemacht wird.

Im Kern besteht diese Emotion aus dem Wunsch, das gehasste Objekt oder
Subjekt zu zerstéren. Dies geht auch Uber Abscheu oder Abneigung hinaus,
da dann der Gegenstand einfach gemieden werden wirde.

Wie auch beim Neid, ist es fur das Empfinden von Hass maR3geblich, dass

das Objekt eine zentrale Rolle in unserem Leben spielt.

Tabelle 5: Emotionen, die sich auf andere Personen beziehen

1.4. Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext

In weiterer Folge wird neben den Emotionsklassifikationen und den verschiedenen
Theorien der natirlichen Emotionsentstehung auch ein besonderer Fall dieser
beleuchtet. Da im empirischen Teil unter anderem Emotionen in Werbespots im
Osterreichischen Fernsehen untersucht werden, setzt dies eine theoretische Fundierung

der Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext voraus.

In seinem Modell beschreibt Scherer (1998) drei Moglichkeiten der Emotionsentstehung

im massenmedialen Kontext. (vgl. Six/Gleich/Gimmler 2007: 148f)

(1) Bewertungsprozesse (appraisal): Die erste Maoglichkeit der
Emotionsentstehung ist diejenige, bei welcher der Rezipient von dem medialen
Ereignis selbst betroffen ist und somit ein ,normaler* Emotionsprozess die Folge
ist. Dies bedeutet die emotionale Reaktion des Zusehers ist einer direkte Folge
dessen, wie relevant das rezipierte Thema fir seine Werte und Vorstellungen ist.
Weiters kann es zu jenem Fall kommen, dass die medial beobachtete Reaktion
des Medienakteurs (zum Bsp. eines Schauspielers) auf das emotionsauslésende
Ereignis zusatzlich zu einer weiteren Emotion beim Rezipienten fihrt. Die
Reaktion kann zwar modifiziert werden, bleibt in ihrer Grundstruktur allerdings
gleich.

(2) Stellvertretendes Mitfliihlen: Der gréf3te Teil der Emotionsdarstellungen in
Massenmedien besteht aus inszenierten, von Schauspielern dargestellten
Emotionsreaktionen auf Situationen, welche den Rezipienten nicht persénlich
betreffen. Dadurch, dass die Emotionen dramaturgisch in das Geschehen
eingebettet sind, ist es dem Zuseher moglich, die Idee des emotionsauslésenden
Ereignisses zu begreifen und es kommt zu einem stellvertretenden Mitfihlen.

Die emotionale Reaktion liegt nach Scherer darin begrindet, dass der Zuseher
die Bewertungen des Senders nachvollzieht, man kann hier von einer

empathischen Reaktion sprechen. Dieses Mitflihlen resultiert schlieZlich in eine
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eigene Emotion, welche auch ,Mit-Emotion* bzw. ,Kommotion* genannt wird. (vgl.
Scherer 1998 zit. nach Six/Gleich/Gimmler 2007: 148)
Zusatzlich wird zwischen einer symmetrischen und einer asymmetrischen
Kommotion unterschieden, erstgenannte entspricht der Emotion des
Medienakteurs, die zweite ist die dem Akteur entgegengesetzte, welche laut
Scherer auch mit der der Sympathie bzw. Antipathie gegenuber der
Medienperson zusammenhangen kann.

(3) Emotionale Ansteckung: ist die dritte Moglichkeit im Zusammenhang mit der
Emotionsentstehung. Durch das Ausdrucksverhalten des Medienakteurs wird der

Rezipient emotional angesteckt.

1.4.1. Empathie

Im Zusammenhang mit Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext muss auch der
Begriff Empathie genannt werden. Dieser beschreibt die Auslésung einer Emotion
hervorgerufen durch das blo3e Beobachten eines emotionalen Erlebens anderer
Personen sowohl in der interpersonalen Kommunikation als auch fir Rezipienten von

Massenmedien.

Steins (1998: 119) definiert Empathie als ,ein auf die emotionalen Reaktionen anderer

Personen gerichteter Prozess, der die emotionale Reaktion mit einschlief3t.

Im Artikel von Alexander Grau (2008) wird Empathie historisch betrachtet und es zeigt
sich, dass bereits dies schon in der Antike ein medienwissenschaftlicher Begriff war,

bevor er Grundlage der Ethik wurde.

Schon Platon und sein Schiler Aristoteles nahmen im Bezug auf die Begriffe Mitgefuhl
und Medien verschiedene Positionen ein. Platon als Medienkritiker war der Ansicht:
Medien vernebeln das Gehirn. Dies geschieht durch die Erregung von Mitleid, Zorn und
anderen Emotionen und die damit verbundene Nachahmung von wirklichem Leid.
Medien sind nach Ansicht Platons deshalb so verwerflich, weil inre Wirkung auf Mitgefihl
beruht. (vgl. Grau 2008: 31)

Aristoteles, welcher die Position des Medienwissenschaftlers in diesem Diskurs
einnimmt, teilte zwar Platons Ansicht, dass die Wirkung der Medien auf Mitgefiihl beruht,
allerdings fuhrt diese Erregung schlussendlich eine Lauterung — die Katharsis — herbei.

Schon Aristoteles erkannte, dass die Fahigkeit mitzuleiden nicht unbegrenzt ist, sondern

sich auf diejenigen beschréankt, ,die einem bekannt sind“ bzw. ,die einem &hnlich sind
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hinsichtlich des Alters, des Charakters, der Einstellungen, der Position oder der
Abstammung (Rhetorik 1368a zit. nach Grau 2008: 32)

Eine nicht unahnliche Sichtweise wiederholte sich wahrend der Aufklarung durch den
Aufklarer und Denker Earl of Shaftesbury. Dieser widmete sich ebenfalls dem Thema
Mitgefuhl und Nachstenliebe und ging davon aus, dass das Handeln des Menschen nicht
nur von egoistischen Motiven geleitet wird, sondern sie auch die Fahigkeit besitzen, an
den Geflihlen anderer teilzuhaben und Mitleid zu empfinden. Aber auch er wies auf das
Problem hin, dass dieses Mitgefiihl an Grenzen st6f3t und mit steigender Distanz
zwischen den einzelnen Subjekten abnimmt. David Hume lehnt die Sichtweise von
Shaftesbury ab und vertritt die Meinung, dass Mitfiihlen keine moralische Wahrnehmung
sei, sondern eine soziale Praxis sei. Es geht darum, sein Gegeniuber und dessen

Verhalten zu verstehen und dadurch mitzufihlen.

Die Diskussion Uber Empathie zieht sich Uber die Jahrhunderte und Grau (2008) kommt
in seinem Artikel zu dem Schluss, dass Medien die Ldsung aus dieser moralisch

unbefriedigenden Lage bieten.

.Die Funktion der Medien ist es, Mitflhlen zu ermdéglichen, in dem sie
Raum und Zeit Uberwinden. Ihre Verantwortung liegt darin, immer deutlich
zu machen, dass sie und wie sie das Material liefern mit dessen Hilfe wir
uns Bilder konstruieren, die in uns Empathie entstehen lassen.”

(Grau 2008: 34)

Der Begriff der Empathie bleibt bis heute ein zentraler der Medienforschung. So
beschreibt Zillmann (2004: 116) drei Mechanismen, welche wesentlich fir Empathie sind
(vgl. Six/Gleich/Gimmler 2007: 142f)

(1) Emotionale Ansteckung: der erste Aspekt von Zillmann wurde bereits von
Scherer (1998) im Zusammenhang mit den  Moglichkeiten  der
Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext naher erldutert. Bei der
Beschreibung des Begriffes Empathie ist jedoch noch wichtig, dass sich dieser
Vorgang in zwei Teilprozesse unterteilt. Einerseits |6st der Gesichtsausdruck der
beobachteten Person beim Beobachter unbewusst eine Tendenz der
wahrgenommenen Emotion aus und andererseits fuhrt diese unwillkirliche
Nachahmung beim Beobachter dazu, dass durch die periphere Riickkoppelung
der Gefiihlszustand beim Beobachter dem des wahrgenommenen entspricht. So
kénnen bereits existierende Emotionen verstarkt bzw. sogar neue ausgeldst

werden.
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(2) Affektive Disposition: dieser Aspekt nimmt eine zentrale Rolle im

Zusammenhang mit Empathie ein, da die affektive Disposition bestimmt, wann
bzw. wann nicht empathische Reaktionen auftreten und wann Reaktionen
auftreten, welche sich der empathischen Reaktion entgegensetzen. (vgl. Zillmann
2004: 117).
Wichtig sind hier die affektiven Dispositionen gegeniber den handelnden
Personen, welche beobachtet werden. Diese werden durch im Laufe des Lebens
durch soziale Interaktion und Kommunikation erworben und sind
ausschlaggebend dafiir, ob das Erlebte als angenehm oder unangenehm
interpretiert wird. Das heil3t, positive affektive Dispositionen losen beim
Beobachter eher eine Emotion wie Gefallen und Akzeptanz aus und fihren zu
einer empathischen Reaktion. Fuhlt sich der Handelnde gut, wird dies auch der
Fall beim Beobachter sein, ebenso in Bezug auf negative Emotionen. Liegt
jedoch eine negative affektive Disposition vor, kommt es in den meisten Fallen
eher zu einer gegenempathischen Reaktion. Dies bedeutet, dass sich der
Beobachter des Handelnden umso besser fihlt, je schlechter es dem Gegenlber
ergeht.

(3) Perspektiveniibernahme: Bei dieser kognitive Komponente der empathischen
Emotionsentstehung versucht der Beobachter das emotionale Erleben des
anderen zu verstehen und versetzt sich gedanklich in dessen Lage. Bei diesem
Aspekt spielt im Gegensatz zu den zwei anderen, unbewussten Prozessen die
emotionale Intelligenz eine zentrale Rolle, da sie ausschlaggebend dafir ist, ob
der Beobachter in der Lage ist, die Emotion in Relation mit ihren Auslésern und
ihren Kontextbedingungen in der jeweiligen Situation richtig einschatzen zu

koénnen.

Wie in Punkt (3) Perspektivenibernahme erwahnt, ist die emotionale Intelligenz im
Bereich der sozialen Interaktion besonders wichtig. Zwar spielt dieses Phdnomen sicher
im Bereich der direkten interpersonalen Kommunikation eine bedeutendere Rolle als im
massenmedialen Bereich, jedoch darf sie in diesem Zusammenhang nicht unerwéahnt
bleiben, da man auch aus Situationen, welche massenmedial vermittelt werden, lernt
und diese somit die emotionale Intelligenz maf3geblich beeinflussen und verbessern
kénnen. Entscheidend fir die emotionale Intelligenz ist das Erkennen, Verstehen und
Einordnen kénnen von Emotionen anderer Personen, indem man die Informationen,
welche durch soziale Rahmenbedingungen wie Interaktions- und interpersonaler
Kommunikationsprozesse gegeben sind, richtig einschétzt und interpretiert. Probleme

ergeben sich hier durch nicht klar deutbare verbale und nonverbale Verhaltensweisen



Emotionen

seitens des Beobachteten. Des Weiteren beschreibt der Begriff der emotionalen
Intelligenz auch jene Fahigkeit, seine eigenen Emotionen so zu kontrollieren und
regulieren und somit angemessen in verschiedenen Situationen zu reagieren. (vgl.
Six/Gleich/Gimmler 2007: 143f)

Besonders in Zusammenhang mit dem Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit sei die
zweite Mdglichkeit der Empathie bei massenmedial vermittelten Inhalten hervorzuheben.
Da bei positiver affektiver Disposition im Zuseher die gleichen bzw. ahnliche Emotionen
ausgelost werden wie in den Medien dargestellt, gilt es als besonders wichtig, dies
bereits bei der Gestaltung der Werbespots zu beriicksichtigen um so das gewiinschte
Ziel, in diesem Fall die Aufmerksamkeit und das bewusste Wahrnehmen eines
Problems, bei den Rezipienten zu erreichen. Es ist daher wichtig, bereits in der
Konzeption des Spots diese moglichen Wirkungen der Emotionen zu bedenken, um ein

maglichst wirkungsvolles Ergebnis zu erzielen.
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2. Werte

Der zweite groRe Themenblock dieser Magisterarbeit befasst sich mit Werten. Neben
der Definition des Begriffes wird im Besonderen auf die zehn Universalwerte nach
Schwartz (1992) eingegangen, deren Auspragungen und Beziehungen zueinander
beschrieben und die Unterteilung graphisch veranschaulicht.

In weiterer Folge wird die Wertehierarchie nach Grimm (2006) behandelt, welche es
mdoglich macht, die Werte fir eine quantitative Untersuchung, wie jene, die im

empirischen Teil dieser Arbeit gemacht wird, zu verwenden.

2.1. Definition

Ein erster Aspekt um Werte zu definieren ist die Klassifikation, welche einerseits
Zielwerte und andererseits instrumentelle Ziele unterscheidet. Letztgenannte sind
Verhaltensformen wie beispielsweise Ehrlichkeit und Gehorsamkeit, die zum Erreichen
der Zielwerte (zum Bsp. Weisheit und Gleichberechtigung) maRRgeblich beitragen. Diese
Unterscheidung wurde sowohl von Philosophen (Lovejoy 1950; Rescher 1969) als auch
von Psychologen (Braithwaite & Law 1985, Feather 1975, Rokeach 1973 aufgestellt.

Die Studie von Schwartz und Bilsky (1990) ergab, dass es bestimmte Regionen gibt, in
denen entweder Zielwerte oder instrumentelle Werten vorherrschen. (vgl.
Schwartz/Bilsky 1990: 878; Schwartz 1992: 13f)

Zur detalllierten Klassifizierung von Werten entwickelten Schwartz und Bilsky (1987,

1990) eine Definition, die finf formale Eigenschaften eines Wertes beschreibt:

.Values (1) are concepts or beliefs, (2) pertain to desirable end states or
behaviors, (3) transcend specific situations, (4) guide selection or evaluation of
behavior and events, and (5) are ordered by relative importance. Values,
understood this way, differ from attitudes primarily in their generality or
abstractness (feature 3) and in their hierarchical ordering by importance (feature
5).” (Schwartz 1992: 4)

SinngemaR sind Werte Uberzeugungen und Konzepte, welche erstrebenswerte(s)
Verhalten und Zustdnde betreffen und situationsunabhangig Entscheidungen und
Bewertungen von Handlungen bzw. Ereignissen lenken. lhnen wird des Weiteren eine

jeweilig entsprechende Bedeutung beigemessen.

Abgesehen von diesen funf formalen Kriterien beziehen sich Schwartz & Bilsky (1990)
fur eine erschopfende Typologie der Werte auf drei menschliche Bedirfnisse, welche

unabhangig vom kulturellen Hintergrund fur jedes Individuum und jede Gesellschaft als
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essentiell gelten. (1) Die Bedurfnisse des Individuums als biologischer Organismus, (2)
das Erfordernis einer aufeinander abgestimmten sozialen Interaktion und (3) das
Uberlebens- und Wohlergehensbediirfnis von Gruppen. Vom Gesichtspunkt der
Evolutionstheorie sind diese drei Ziele von Uberlebenswichtiger Relevanz. Wenn diese
Werte kognitiv. wahrgenommen werden, nehmen sie die Form von Werten an und
bedingt durch die Kultur wird Uber diese Ziele und Werte gesprochen und ihnen
unterschiedliche Wichtigkeit beigemessen. (vgl. Schwartz/Bilsky 1990: 878; Schwartz
1992: 4)

2.1.1. Studie zu Universalwerten von Schwartz

Um seine Hypothese — die Existenz von Universalwerten — zu verifizieren, wahlte
Schwartz eine globale Umfrage in 20 verschiedenen Landern weltweit, in welcher es
galt, die einzelnen Stichproben so heterogen wie mdglich beziiglich Kultur, Sprache und
geographischen Regionen zu gestalten.

Die Stichproben umfassen alle Kontinente, achten auf kulturelle Hintergrinde der
Befragten, decken 13 verschiedene Sprachen ab, beinhalten sowohl Anhanger von acht
Hauptreligionen als auch Atheisten. AulRerdem erfassen die meisten Stichproben
zumindest zwel verschiedene Berufsgruppen (Grundschullehrer und
Universitatsstudenten), vier davon umfassen abgesehen von diesen beiden eine noch
umfangreichere Berufsgruppenauswahl.

In der Umfrage wurden 11 Wertetypen und 56 Werte ausgewahlt und im Fragebogen
anhand einer 9-stufigen Skala aufgelistet (vom Wert -1: widerspricht meinen Werten bis
8: von hochster Wichtigkeit). Ein Teil dieser Auflistung orientiert sich an der
Werteauflistung nach Rokeach und umfasst sowohl Zielwerte als auch instrumentelle
Werte. (vgl. Schwartz 1992: 16f)

In den Ergebnissen kommt Schwartz zu 10 Universalwerten, welche weiter unten
genauer definiert und in ihren verschiedenen Auspragungen beschrieben werden. Der
elfte Wertetyp — Spiritualitat — kann nach Durchfiihrung der Studie nicht in die Auflistung
mit hineingenommen werden, da dieser in seinen Auspragungen zu stark von einzelnen
Regionen abhangt und somit nicht als universell angesehen werden kann. (vgl. ebd.:
25ff)
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2.1.2. Klassifizierung der Universalwerte

Anhand der oben erwadhnten Definitionen und empirischer Untersuchungen in 20
verschiedenen Landern entwickelt Schwartz (1992) zehn Universalwerte, welche
unabhangig von kulturellen und sozialen Unterschieden Uber alle Kulturen hinweg
Gliltigkeit besitzen.

Er definiert sie durch ihre Ziele und durch die einzelnen Werte, welche sie in den

verschiedensten Auspragungen reprasentieren. (vgl. Schwartz/Sagie 2000: 468)

Typ

Definition

Auspragungen

Selbstbestimmung

Stimulation

Hedonismus

Leistung

Macht

Sicherheit

Konformitat

Unabhéngiges Denken und
Handeln (wahlen, gestalten,
entdecken)

Erregung, Neuheit,
Lebensaufgabe

Freude und das sinnliche
Belohnen eines selbst
Persdnlicher Erfolg, welcher durch
die Fahigkeit/Tuchtigkeit
gemessen an den
gesellschaftlichen Standards
demonstriert wird
Gesellschaftlicher Status und
Prestige, Kontrolle bzw.
Herrschaft Gber andere Personen
und Ressourcen
Sicherheit/Gefahrlosigkeit,
Harmonie und Stabilitat der
Gesellschaft, Beziehungen und
einen selbst

Unterlassen von Handlungen,
Neigungen und Reizen, welche
andere verargern bzw. schaden
kénnten und gesellschaftliche
Erwartungen und Normen
verletzen

Kreativitat, Freiheit,

Unabhangigkeit,
Wissbegierde, das Stecken
von eigenen Zielen
Etwas wagen,
abwechslungsreiches und
aufregendes Leben
Freude, Lebensgenuss

Erfolgreich, fahig, ehrgeizig,
einflussreich

Gesellschaftliche Macht,
Autoritat, Wohlstand und
Reichtum

Familidre Sicherheit, nationale

Sicherheit,
Gesellschaftsordnung, sauber
und einwandfrei, gegenseitige
Gunst

Selbstdisziplin, gehorsam,
Hoflichkeit, Respekt vor den
Eltern und Erwachsenen
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Tradition

Humanismus

Universalismus

Respektieren, verpflichten und
akzeptieren der Gebréauche und
des Gedankenguts, welche sich
durch traditionelle Kultur und
Religion ergeben

Bewahrung und Erweiterung des
Wohls jener Menschen, mit denen
man in regelmanigen Kontakt tritt
Verstandnis, Anerkennung,
Toleranz und Schutz des Wohles
aller Menschen und der Natur

Seinen Platz im Leben
akzeptieren, demdtig,
andachtig, bescheiden,
Respekt vor der Tradition

Hilfsbereit, ehrlich,
nachsichtig, loyal,
verantwortungsbewusst
GroR3zlgig, Weisheit, soziale
Gerechtigkeit,
Gleichberechtigung/Gleichheit,
Weltfrieden, eine Welt voller
Schoénheit, Eins werden mit
der Natur, Umweltschutz

Tabelle 6: Universalwerte nach Schwartz: Definition und Auspragungen

Schwartz ordnet die zehn Wertetypen entlang eines Kreises an, die sich in den zwei

Halbkreisen gegentberliegenden Werte sind bipolar zueinander ausgerichtet. Dies wird

in der untenstehenden Grafik veranschaulicht. (vgl. vgl. Schwartz/Sagiv 1995: 56)
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Bild 3: Wertesystem nach Schwartz
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Die eine Dimension lehnt die Offenheit gegeniber Neuem und Veranderungen
(Selbstbestimmung und Stimulation) zugunsten der Beibehaltung von Bestehendem
(Konformitat, Tradition und Sicherheit) ab. Die zweite Dimension zieht Selbst-Erhéhung
(Leistung und Macht) gegeniber Selbst-Uberwindung (Universalismus und
Humanismus) vor. Der Wert Hedonismus kann sowohl der Offenheit als auch der Selbst-
Erh6hung zugeordnet werden.

Diese Struktur des Wertesystems wurde durch die Studien von Schwartz (1992, 1994;
Schwartz/Sagiv 1995) fir mehrere Lander bestétigt und ihre Gultigkeit setzt sich Uber
Kulturgrenzen hinweg fort. Wahrend die einzelnen Werte von jedem Individuum in ihrer
Bedeutung unterschiedlich gewichtet werden, kénnen sie trotzdem jenen zehn universal
geltenden Wertetypen zugeschrieben werden und auch die Kompatibilitdten und
Konflikte der Wertetypen untereinander behalten ihre Gultigkeit. (vgl. Schwartz/Sagie
2000: 469)

2.1.2.1. Kompatibilitdten

Durch seine Untersuchungen kommt Schwartz zu dem Schluss, dass zwischen
folgenden Gruppen von Wertetypen aufgrund des simultanen Strebens nach diesen

Kompatibilitaten vorliegen: (vgl. Schwartz 1992: 14f)

(1) Macht und Leistung: beide betonen die gesellschaftliche Uberlegenheit und den
Respekt.

(2) Leistung und Hedonismus: beide befassen sich mit der Genusssucht

(3) Hedonismus und Stimulation: beide bedingen die Sehnsucht nach
angenehmer emotionaler Erregung.

(4) Stimulation und Selbstbestimmung: beide beziehen intrinsische Motivation fiir
Macht und der Offenheit gegentiber Neuem mit ein.

(5) Selbstbestimmung und Universalismus: beide driicken das Vertrauen in das
eigene Urteilsvermdgen und die Offenheit fir Vielfaltigkeit und Diversitat aus.

(6) Universalismus und Humanismus: beide behandeln die Erhéhung anderer und
die Erhabenheit Giber die eigenen Interessen.

(7) Tradition und Konformitat: beide stellen die Selbstbeherrschung und
Unterwerfung in den Vordergrund.

(8) Konformitat und Sicherheit: beide heben die Bewahrung und den Schutz der
Ordnung und der Harmonie in gesellschaftlichen Beziehungen hervor.

(9) Sicherheit und Macht: beide betonen das Vermeiden bzw. die Uberwindung der

Gefahr des Ungewissen durch die Kontrolle von Beziehungen und Ressourcen.
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Es lasst sich an der oben stehenden Grafik erkennen, dass Kompatibilitdt zwischen

jenen Werten vorherrscht, die jeweils zueinander benachbart liegen.

2.1.2.2. Konflikte

Des Weiteren ergibt sich aus dem Streben nach gewissen Werten auch ein
Konfliktpotential gegenliber anderen Werten, die méglicherweise zum gleichen Zeitpunkt
vom Individuum verfolgt werden. Schwartz beschreibt hier vier mogliche Situationen.
(vgl. Schwartz 1992: 15)

(1) Selbstbestimmung und Stimulation versus Konformitat, Tradition und
Sicherheit: die Betonung der eigenen Unabhangigkeit auf gedanklicher und
handelnder Ebene und ein GutheiBen von Verdnderungen stehen der
unterwurfigen  Selbstbeschrankung, der Bewahrung von traditionellen
Gepflogenheiten und dem Schutz der Stabilitdt gegeniiber.

(2) Universalismus und Humanismus versus Leistung und Macht: die
Akzeptanz der Mitmenschen als Gleichberechtigte und das Interesse an ihrem
Wohl treten in Konflikt mit dem eigenen Streben nach Erfolg und der Herrschaft
Uber andere.

(3) Hedonismus versus Konformitat und Tradition: Die Vorliebe fir und Hingabe
zu eigene(n) Winschen widerspricht der Zurtickhaltung der eigenen Impulse und
der Akzeptanz von extern auferlegten Grenzen.

(4) Spiritualitat® versus Hedonismus, Leistung und Macht: Die Sinnsuche in der
Transzendenz der alltaglichen Realitat widerspricht dem Streben nach sinnlichen

und materiellen Belohnungen.

Wenn man sich die Grafik ansieht, wird leicht erkenntlich, dass jeweils benachbarte

Werte mit jenen in Konflikt treten, welchen sie gegeniiberstehen.

2Spiritu:’;tliti’;it wird von Schwartz (1992) zwar als Wert beschrieben, laut seinen Angaben aber
deshalb nicht in die Universalwerte aufgenommen, weil befiirchtet wird, dass Spiritualitat sehr
individuell ausgelebt wird und somit nicht globale Giltigkeit in ihrer Auspragung besitzt.

Die wahrscheinlichste Paosition in der kreisférmigen Anordnung ware zwischen Humanismus und
Tradition bzw. zwischen Humanismus und Universalismus.
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2.2. Wertehierarchie nach Grimm

Grimm (2006) bildet auf Basis der Universalwerte nach Schwartz (1992) und mit Hilfe
von Hinzufugen einiger Spezifikationswerte eine Wertehierarchie und unterteilt die

einzelnen Werte in drei grol3e Kategorien.

(1) Gesellschaftswerte:
diese Gruppe beinhaltet Werte, welche das Interesse der gesamten Gesellschaft

betreffen und fir Zusammenhalt und Ordnung stehen.

Sozialwerte, die den Zusammenhalt betreffen, sind: Hilfsbereitschaft/ Solidaritat,
Vertrauen/Ehrlichkeit, Harmonie und Liebe/Wohlwollen.
Strukturwerte sind verantwortlich fur die Struktur, das System und Ordnung:

Gerechtigkeit/Fairness, Gleichheit, Sicherheit und Ordnung/Hierarchie.

(2) Vermittlungswerte zwischen Gesellschaft und Individuum:
hierzu zahlen Anpassung/Zuriickhaltung, Tradition, Toleranz/Verstandnis und

Leistung.

(3) Individualwerte:
Individualwerte betreffen die Position jedes einzelnen in einer Gesellschaft und

verkorpern Selbstverwirklichung und Gratifikationen.

Zu den Gratifikationswerten zahlen:

Spafd/ Genuss, Stimulation/ Abwechslung, Erfolg/ Ansehen und Wohlstand/
Reichtum.

Die so genannten Selbstverwirklichungswerte sind:

Freiheit, Macht/Starke, Wissen/Fahigkeiten und Schonheit.

Es ist zu erkennen, dass eine Gruppierung in drei bzw. funf Gruppen dieser einzelnen
Werte moglich ist. Durch diese Strukturierung der Werte wird es erstmals moglich,
zwischen Gesellschafts- und Individualorientierung zu unterscheiden. In weiterer Folge
ermdglicht diese Klassifikation die Unterteilung in einerseits strukturelle, soziale und
vermittelnde Werte und andererseits in Selbstverwirklichung und Gratifikation. Dadurch
kénnen in der empirischen Auswertung Aussagen dariber getroffen werden, welche

Wertegruppierungen bei Social Advertising Spots eher im Vordergrund stehen.

Abgesehen von dieser Untersuchung ist es durch diese Gruppierung moéglich, tber
Zeitabschnitte hinweg zu untersuchen, wie sich die Orientierung der Gesellschaft
bezlglich ihrer Werte und die Wichtigkeit der einzelnen Wertegruppen im Zeitverlauf

verandert.
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Neben den Universalwerten von Schwartz (1992) fut die Theorie des

Wertehierarchiesystems vor allem auf theoretischen Anséatzen von Joas und Schiitz.

2.2.1. Wertetheorie nach Joas

Joas (2005), ein Vertreter des amerikanischen Pragmatismus®, zieht zwei
Beobachtungen heran, um den Begriff Wert fir sich zu definieren.

Im ersten Schritt nimmt er an, dass Menschen wissen, dass die Bindung an das Gute
jedes einzelnen nicht durch bloRe Vorsatze erzeugbar ist. Moralpredigten sind im
Zusammenhang mit Werten nicht zielfihrend. Man sollte sich an Werte gebunden fiihlen
und sich nicht selbst binden missen — er nennt hier den Zustand des Ergriffenwerdens
bzw. Ergriffenseins.

Im zweiten Schritt darf sich das Individuum durch dieses Ergriffenwerden jedoch nicht in
seinem personlichen Tun eingeschrankt und unfrei fihlen. Je mehr das Individuum das
Gefuhl hat, dass die Werte mit seinen Vorstellungen Ubereinstimmen, desto starker
fallen die Bindungen an die Werte aus. Hier unterscheidet Joas auch zwischen den
sozialen Zwéangen und dem inneren Zwang, die solche Bindungen auslésen kdnnen.
(vgl. Joas 2005: 13f)

Werte werden von Joas auch noch von zwei anderen Begriffen abgegrenzt.

Einerseits unterscheiden sie sich maRRgeblich von Normen, wenn diese restriktiv, Werte
aber attraktiv sind, denn Normen schlieRen bestimmte Mittel des Handelns als rechtlich
und moralisch unzulassig aus — es kdnnen auch Ziele des Handelns verboten sein. Im
Gegensatz dazu schranken uns Werte im Handeln nicht ein, sondern erweitern den
Handlungsradius, da unsere Handlungen durch die Bindung an die Werte erst mdglich

werden.

Der Begriff Wert ist jedoch andererseits deutlich von Winschen abzugrenzen. Wiinsche
beinhalten nur das faktisch Gewiinschte, Werte jedoch driicken unsere Vorstellung von
dem aus, was des Wiinschens wert ist. In weiterer Folge bringen uns unsere Werte also
dazu, das Gewunschte zu bewerten.

Werte sind nicht nur in unseren Képfen verankert und daher rational, sondern sind
emotional stark besetzte Vorstellungen Uber das Winschenswerte. Durch diese
emotionale Bindung sind Werte auch identitatsstiftend fir einzelne Individuen aber auch

fur ganze Gesellschaften. (vgl ebd.: 14ff)

3 Pragmatismus = eine philosophische Grundhaltung, die das Erkennen und die Wahrheitsbildung
eng mit den Handlungen verknipft, die in der Lebenswelt ausgefuhrt werden. Diese Denkrichtung
geht davon aus, dass das theoretische Wissen aus dem Umgang mit praktischen Dingen
entspringt und auf diesen angewiesen bleibt. (vgl. Stanford Encyclopedia of Philosophy; Internet
Encyclopedia of Philosophy)
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Die Unterscheidung zwischen Gesellschafts- und Individualwerten, welche Grimm auch
fur das Wertehierarchiemodell aufgreift, ist maf3geblich fir Joas. Bedingt durch die
Bindung an Werte jedes einzelnen, lassen sich unterschiedliche Orientierungen in
verschiedenen Generationen bzw. Gesellschaften ausmachen.

Beispiele hierfur sind die sozialen Bewegungen der 1960er Jahre, die sich stark an
Individualwerten wie ,Selbstverwirklichung“ orientierten, sehr nutzenorientiert handelten
und familidre und gesellschaftliche Werte hinten anstellten.

Diese Orientierung &nderte sich maf3geblich durch eine Bewegung des so genannten
~-Kommunitarismus®, welcher ausgehend von den USA, fir eine Wiederbelebung der
gemeinschaftsbezogenen Werte eintrat, um soziale Ziele wie den Schutz und Ausbau

des Wohlfahrtsstaates zu erreichen. (vgl. Joas 1997: 13ff)

Dieses Beispiel soll zur Veranschaulichung dienen, wie wichtig es ist, Werte zu
strukturieren und sie nicht als einzelne Elemente zu betrachten, um auch die

Wertevermittlung strukturieren zu kénnen.

2.2.2. Lebenswelttheorie nach Schiitz

Die zweite philosophische Grundhaltung, auf der das Wertehierarchiemodell beruht, ist
jene von Schiitz. Dieser geht von einer Lebenswelt* aus, damit wird die menschliche
Welt bezeichnet, in der sich jeder befindet und die von einer theoretisch bestimmten,

wissenschaftlichen Weltsicht abgegrenzt ist.

Im Bereich des Alltagslebens beschreibt Schitz das Handeln einerseits als Prozess,
welcher ausgehend von einem Entwurf Uber den Entschluss zu Handeln, den Verlauf
des Handelns und schlieRlich die Veranderungen durch das Handeln beschreibt. (vgl.
Schitz/Luckmann 2003: 512ff)

In weiterer Folge wird das gesellschaftliche Handeln beschrieben, welches mafigeblich
von Tun und Lassen gekennzeichnet ist. Dieses Handeln ist gepragt durch bisherige
Erfahrungen und Einstellungen. (vgl. ebd. 541f)

Hier kommt auch der Begriff der Werte ins Spiel, da diese die Einstellungen jedes
einzelnen pragen und dadurch eine gewisse Orientierungsfunktion im Alltagsleben
erfillen. Menschliches Handeln im Allgemeinen und im Besonderen im
gesellschaftlichen Kontext geht nicht nur Bedurfnissen nach, sondern orientiert sich an

Werten.

* bezeichnet die menschliche Welt in ihrer vorwissenschaftlichen Selbstverstandlichkeit und
Erfahrbarkeit. Sie ist abgegrenzt von einer theoretisch bestimmten, wissenschaftlichen Weltsicht.
Bedeutende Vertreter dieser Lebenswelttheorie sind Edmund Husserl (Phanomenologie) und
Jirgen Habermas.
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Nach Schitz sind Handlungen immer vergesellschaftet, aber nicht immer
gesellschaftlich. (vgl. ebd.: 544)

Der Mensch lebt in einer Sozialwelt, die von unmittelbaren Wir-Beziehungen zu anderen
Menschen bis hin zu vagen und abstrakten Einstellungen zu Institutionen und

Kulturgebilden, d.h. Menschen und Gesellschaften im Allgemeinen reicht. (vgl. ebd. 101)

Werte dienen in diesem Zusammenhang der Orientierung fiir Handlungen gegentber
der Gesellschaft und zeichnen sich durch Integritat ihr gegeniiber aus. Des Weiteren
erfillen sie aber auch jene Funktion, dass sie das Individuum darauf hinweisen, wann es

wichtig ist, Individualwerte in den Vordergrund zu stellen.
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3. Werbung

Da es in der Magisterarbeit um Social Advertising Spots geht, ist es notwendig zuerst
den Rahmen dieser Spots — die Werbung im Allgemeinen — zu beschreiben, den
historischen Hintergrund naher zu erlautern und den Begriff mithilfe verschiedener

Definitionen einzugrenzen.

3.1. Historische Entwicklung

Werbung gibt es im eigentlichen Sinne so lange wie es Produkte und Dienstleistungen
gibt.

Behrens (1996) teilt die geschichtliche Entwicklung der Werbung in drei Phasen: die
Nichtindustrielle Phase mit Antike und Mittelalter, die Vorindustrielle Phase wahrend des
16. Bis 18. Jahrhunderts und schlief3lich die Industrielle Phase ab dem 19. Jahrhundert.

Bereits im alten Agypten wurden Produkte angepriesen. Damals durch die menschliche
Stimme — in Form von Marktschreiern. Diese einfache Form der Werbung blieb bis zum
heutigen Zeitpunkt bestehen. Aul3erdem wurden Waren und deren Preise auf Tafeln
aufgelistet und in Produkte (zum Bsp. Amphoren in Griechenland) Gute- und
Herkunftszeichen eingebrannt, auch Minzen wurden ebenfalls mit solchen Zeichen
versehen, da sie nicht nur als Zahlungsmittel sondern auch als Werbemittel dienten. Die
Bildkommunikation entwickelte sich bereits sehr friih, da es so méglich wurde, jenen Teil
der Bevolkerung zu erreichen, der weder lesen noch schreiben konnte. Waren wurden
zusatzlich bewusst am Markt oder auf Messen prasentiert, ab dem Mittelalter auch in

Auslagen.

Die Erfindung der beweglichen Buchdrucklettern durch Johannes Gutenberg um 1450
machte die erste Form der Massenkommunikation mdoglich und somit entwickelte sich
auch die Werbung weiter. Gedruckte Handzettel wurden als neue Werbeform eingesetzt.
In Frankreich wurden ab dem beginnenden 17. Jahrhundert bereits Anzeigeblatter
gedruckt. In weiterer Folge wurden Zeitschriften mit einem redaktionellen Teil zusatzlich
zu den Anzeigeblattern gedruckt. Durch die Mdglichkeit des Druckens verénderte sich
auch der Charakter der Werbebotschaft weg vom blof3en Auspreisen und Benennen der
Ware oder Dienstleistung hin zur Gberlegten, langeren Botschaft. Durch die
Verbesserung der Drucktechnik wurden schon damals die ersten Mauerankiindigungen
sprich Plakate gedruckt, bis zu Beginn 19. Jahrhundert spielten sie jedoch eine
unbedeutende Rolle fur Wirtschaftswerbung und wurden vor allem fir politische und
kirchliche Kommunikation sowie fur schriftliche Ankiindigungen genutzt. Diese Plakate

entwickelten sich im Laufe desselben Jahrhunderts zu Bildplakaten weiter.
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Bedingt durch die industrielle Revolution und den damit zusammenhéngenden
technischen und gesellschaftlichen Fortschritten folgten drastische Anderungen
betreffend Bildung, Verkehrs- und Kommunikationswesen und Bevoélkerungsentwicklung.
Mitte des 19. Jahrhunderts kam es durch die neu entstandenen Zeitungen zu
regelmafigen Schaltungen von Inseraten, welche, zu Beginn noch durch viel Text eher
mihsam zu lesen, sich nach und nach durch fortschreitende Technik der
werbewirksamen Anzeigengestaltung verbesserten. Etwa zu dieser Zeit wurde auch die
erste Werbeagentur in den USA gegrundet, welche anfangs nur Anzeigenraum in
Zeitungen vermittelte, spater ihre Tatigkeiten weiter ausbaute und somit bedingt durch
das vorhandene Fachwissen und aus den daraus resultierenden Vorteilen fir
Unternehmen begann diese Branche zu florieren. Wie bereits weiter oben erwahnt,
wurden auch Plakate weiterentwickelt. Durch die Erfindung des Siebdrucks im Jahr 1846
wurde es mdglich, farbige Plakate zu drucken. Diese wurden zu Beginn des 20.
Jahrhunderts von renommierten Malern wie Edouard Manet oder Henri de Toulouse-
Lautrec gestaltet und verhalfen so dieser Werbeform zu ihrem kinstlerischen
Hohepunkt. Ebenfalls zu dieser Zeit wurde im Jahr 1854 von dem Berliner Buchdrucker
Ernst Litfass die nach ihm benannte Anschlagsflache fir kommerzielle Plakate gestaltet
und setzte sich binnen kirzester Zeit nicht nur in Deutschland sondern auch in den

Vereinigten Staaten durch.

Das 20. Jahrhundert ist gekennzeichnet von zahlreichen Weiterentwicklungen im
Druckbereich sowie bahnbrechenden Erfindungen der Medien Fernsehen und Radio,
welche die Werbung auch in diese Bereiche ausweitete. Durch die Weiterentwicklung
der Telekommunikation, der Einfihrung von Computern und schlieBlich die Entwicklung
des Internets stellen sich der Werbebranche neue Herausforderungen die Werbeformen
and die globale Informationsibermittlung anzupassen. (vgl. Behrens 1996: 6ff,
Schweiger/Schrattenecker 2005: 1ff)

3.2. Definition

Neben dem geschichtlichen Abriss zur Entwicklung von Werbung soll der Begriff den
heutigen Anforderungen gemalf definiert und abgegrenzt werden.
Es gibt keine allgemein gtiltige Definition des Begriffs Werbung, eine der am haufigsten

verwendeten ist jene von Behrens:

~Werbung ist eine absichtliche und zwangfreie Form der Beeinflussung,
welche die Menschen zur Erflllung der Werbeziele veranlassen soll.”
(Behrens 1970: 4)
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Diese, sehr allgemein formulierte Definition liefert einen guten Uberblick, was Werbung
ist, geht aber nicht ndher auf die Absichten von Wirtschaftswerbung ein. Da Werbung ein
Teil vom gesamten Marketingkonzept einer Ware bzw. Dienstleistung ist, bedarf es einer

etwas differenzierten Definition nach Schweiger & Schrattenecker:

.unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von
marktrelevanten Einstellungen und Verhaltenswiesen ohne formellen Zwang
unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien.*
(Schweiger/Schrattenecker 2005: 109)

Durch das Hineinnehmen von marktrelevanten Einstellungen in die Definition wird die
Absicht von Werbung im wirtschaftlichen Bereich deutlich. Es geht nicht um eine
allgemeine Beeinflussung des Rezipienten sondern um jene, die ausschlaggebend ist fur
die vorhandene Aufmerksamkeit und als Folge die daraus resultierende Einstellungs-

und Verhaltensanderung hat.

In der dritten, fur die Arbeit besonders wichtigen Definition beschreiben Kroeber-Riel &
Esch (2004) auch den nicht kommerziellen Markt und dessen immer bedeutender
werdende Relevanz am Werbemarkt. Sie erklaren die Tatsache, dass nicht nur der
Absatzmarkt entscheidend fir Werbung in all ihren Formen ist, sondern dass Werbung in

verschiedensten Markten eine wichtige Rolle spielt.

~WVerbung lasst sich als versuchte Verhaltensbeeinflussung mittels
besonderer Kommunikationsmittel auffassen. (...) Werbung wird aber auch
auf anderen Markten als den Absatzmarkten eingesetzt, auf
Beschaffungsmarkten, Finanzmarkten, Personalméarkten usw. Wachsende
Bedeutung erhélt die Werbung im nicht kommerziellen Bereich. (...) Die
Werbung hat hier in erster Linie dafir zu sorgen, dass das Angebot der nicht
kommerziellen Anbieter von den angesprochenen Zielgruppen beachtet,
positiv beurteilt und in Anspruch genommen wird.”

(Kroeber-Riel, Esch 2004: 35)

In dieser Magisterarbeit werden im empirischen Teil TV-Spots fUr soziale Themen zur
Analyse herangezogen. Fernsehwerbung zahlt zur klassischen Werbung, fur welche
auch haufig die Bezeichnung Above-the-line-Werbung verwendet wird. Darunter wird im
Kern jene Werbung verstanden, welche Uber Massenmedien transportiert wird. Als
Kennzeichen aller Above-the-line-Werbungen wird ihrer Abhangigkeit von
Massenmedien, die damit zusammenhangende Reichweite und Kontaktqualitdten

angegeben. (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 29f)
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3.3. Werbung als soziales System

Aus Sicht der Kommunikationswissenschaft ist Werbung kein geschlossenes
Forschungsfeld und wird auch nicht als zentrale Disziplin angesehen. (vgl.
Siegert/Brecheis 2005: 19) Nach Wolfgang Langenbucher ist ,Werbung [...] selten ein

eigenstandiger Gegenstand der Kommunikationswissenschaft.” (1981: 35)

Eine weitere theoretische Konzeption ist, Werbung mit Hilfe eines systemtheoretischen
Ansatzes® zu betrachten. Van der Piitten (2005) definiert Werbung aufbauend auf dem
Ansatz nach Schmidt (2001) als Sozialsystem.

Das werbliche Medienangebot ist immer kontextabh&ngig und durch sein Vorkommen in
den verschiedensten Lebenssituationen nie eine autonome Gegebenheit.

Van der Putten (2005: 284) fuhrt des Weiteren an, dass zum System der Werbung nicht
nur der Spot bzw. das Sujet zu zahlen ist, sondern der Bereich weiter gefasst werden

muss, unter Miteinbeziehung von Werbeagenturen, Auftraggeber und Konsumenten.

~wWerbung als soziales System” nach Schmidt (2001) stellt zwei verschiedene Ansatze
fest, bei denen Werbung verschiedenen systemtheoretischen Konzepten zugeordnet
werden kann. Es muss eine Entscheidung getroffen werden, ob Werbung als autonomes
gesellschaftliches Funktionssystem oder als eigenstandiges Subsystem der Wirtschaft
gesehen wird. Unabhangig davon, auf welche Ansatz die Wahl fallt, interagiert das
System Werbung — egal ob kommerzielle Werbung oder Sozialwerbung — mit anderen
Systemen nach seiner eigenen Systemlogik, zu welcher unter anderem gehort, dass es
nach 6konomischen Gesichtspunkten handelt. Nach Schmidt (2001) verletzt Werbung
dann ihre Systembedingungen, wenn dafir nichts bezahlt wird. Im Falle der
Sozialwerbung trifft diese Verletzung jedoch nicht zu, da Werbeagenturen zwar oft nichts
fur die Konzeption der Kampagne fir Hilfseinrichtungen berechnen, die Ausstrahlung
jedoch faktisch eine Werbung hinsichtlich des sozialen bzw. politischen Engagement auf
eigene Kosten der Agentur ist. (vgl. Schmidt 2001: 258)

Fur beide Ansatze der Werbung als soziales System gilt jedoch, dass deren
Charakteristika auf zwei historische Entwicklungen zurtickzufiihren sind. Zum Ersten
wurde mit Ende des 18. Jahrhunderts die massenhafte Guterproduktion mdglich und
somit entstand flr das System die Notwendigkeit, Bedurfnisse von Konsumenten gezielt
zu wecken. Zum Zweiten leistete das Aufkommen der Massenmedien seinen Teil zur

Verbreitung der bedirfniserzeugenden Medienangebote. Es lasst sich bis heute die

®> kommunikationstheoretische Systemtheorie nach Luhmann: Gesellschaft wird als operativer
Prozess der Kommunikation gesehen und nicht als blo3e Ansammlung von Individuen. (vgl.
Luhmann 2002)
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enge Verknlpfung des Sozialsystems Werbung mit den Medien erkennen. Dies gilt
natirlich far den wirtschaftlichen Ansatz, aber auch wenn man von Werbung als
autonomes Funktionssystem spricht, welches seinen eigenen Mal3stéaben folgt und sich
nicht an den Leitwerten eines Medien- bzw. Wirtschaftssystem orientiert, behalt diese
Verbindung Relevanz und Glltigkeit. (vgl. Van der Pitten 2005: 284f, Schmidt/Spiel3
1995: 30, Zurstiege 2005: 24)

Uber die Ziele der Werbung herrscht bei Schmidt (2001) Einigkeit, unabhéngig davon,
von welchem der beiden oben genannten systemtheoretischen Ansatzen ausgegangen

wird. Die Ziele bestehen darin:

J.-.] durch die Produktion und Distribution von Medienangeboten
unterschiedlichster Art bei bestimmten Zielgruppen zwangsfrei folgenreiche
Aufmerksamkeit fur Produkte, Leistungen, Personen und Botschaften zu
erzeugen. Die jeweiligen Medienangebote werden danach ausgesucht
beziehungsweise daraufhin angefertigt, Uber Aufmerksamkeitsweckung
intendierte [...] Folgen zu bewirken, so zum Beispiel Zahlungsbereitschaft in
bezug auf Produkte und Leistungen, Zustimmungsbereitschaft in bezug auf
Produkte und Leistungen, Zustimmungsbereitschaft in bezug auf Personen
und Unterstutzungsbereitschaft in bezug auf Botschaften.” (Schmidt 2001:
235 zit. nach Van der Pitten 2005: 286)

In dieser Arbeit wird Werbung als soziales Funktionssystem gesehen, da die
wirtschaftlichen Aspekte der sozialen Werbekampagnen zwar nicht bedeutungslos sind,
aber in diesem Zusammenhang aufgrund von gesellschaftlichen und sozialen Anliegen
der Werbung weiter in den Hintergrund rticken.

Im Kapitel ,Social Advertising” werden die Absichten und Ziele diesen Kampagnen naher

erlautert.

3.4.Involvement - Emotionen in der Werbung

Der Begriff des Involvement spielt besonders im Zusammenhang mit Werbung und

Marketing eine zentrale Rolle. Trommsdorff versteht unter Involvement Folgendes:

Jnvolvement ist sozusagen ein MalR fir die individuelle, personliche
Bedeutung, die jemand einem Produkt oder einer Leistung in einer
spezifischen Situation beimisst. Die Starke des Involvements wirkt sich auf
die objektgerichtete Informationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -

speicherung aus.” (Trommsdorf 2004: 56)
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Es kann grundsatzlich von zwei verschiedenen Auspragungen von Involvement
gesprochen werden, High-Involvement auf der einen Seite und Low-Involvement auf der
anderen. Die Unterschiede werden mit Hilfe des Elaboration Likelihood Modells nach
Petty & Cacioppo unterschieden und dargestellt. In weiterer Folge werden die
Konsequenzen der unterschiedlichen Aufmerksamkeitsgrade des Publikums fur die

Werbung und ihre inhaltliche bzw. formale Gestaltung diskutiert.

3.4.1. Elaboration Likelihood Model (ELM)

Dieses Modell von Petty und Cacioppo (1986) betrachtet und systematisiert die
unterschiedlichen kognitiven Prozesse bei der Nutzung von Medien. Es erklart, wie die
medial vermittelten Informationen wahrgenommen und verarbeitet werden. Au3erdem
wird untersucht, ob daraus eine Einstellungsanderung resultiert. (vgl. Six/Gleich/Gimmler
2007: 348)

Es wird zwischen dem zentralen und peripheren Weg der Informationsverarbeitung
unterschieden. Welcher der beiden vom Rezipienten gewéhlt wird, hangt von dessen
Motivation und der Fahigkeit ab. Je hoher diese beiden Faktoren, desto groRRer ist die

Wahrscheinlichkeit, dass eine Botschaft sorgfaltig verarbeitet wird.

Bei einer zentralen Verarbeitung, dem so genannten High-Involvement Weg, orientiert
sich das menschliche Urteil an den wesentlichen Faktoren — auch zentrale Argumente
genannt. Damit man sich auf der zentralen Route mit einem Thema beschéftigt, muss
zum Einen die Motivation dafur vorhanden sein, zum Anderen aber auch die personliche

Fahigkeit dazu.

Mangelt es jedoch an Motivation und/oder Fahigkeit (Low-Involvement) wird der
periphere Weg der Informationsverarbeitung eingeschlagen. Die Botschaft muss in
diesem Fall durch periphere Reize wie zum Beispiel Humor, Emotionen bzw. die Menge
der dargebotenen Argumente usw. angereichert werden, um beim Rezipienten eine

Einstellungsanderung hervorzurufen.

Die Motivation wird maf3geblich vom Involvement, sprich vom Eindruck der persénlichen
Relevanz des Themas bestimmt. Dieser Eindruck kann durch &ufRere Reize wie etwa

durch das direkte Ansprechen des Rezipienten verstarkt werden.
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Bild 4: ELM: Informationsverarbeitungsprozess nach dem ELM-Modell nach Petty & Cacioppo
(vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 199)

3.4.1.1. Konsequenzen fiir die Werbung

In Bezug auf massenmediale Werbung lasst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass eher
eine periphere Werbestrategie zu wahlen ist, da die Wahrscheinlichkeit auf eine hoch
involvierte und informierte Zielgruppe zu treffen, eher gering sein wird. Dies bedeutet,
dass nicht die spezifischen Produktvorteile besonders relevant sind, sondern die
Gestaltung der Werbung durch Verwendung von Farben, Musik und Formen und auch
die Glaubwirdigkeit des Testimonials von Bedeutung sind.

Im Gegensatz dazu waren bei einer hoch involvierten und interessierten Zielgruppe
besonders die zentralen Argumente wie Eigenschaften des Produkts bzw. bestehende
Vorteile wichtig. Da diese Personen motiviert sind, kommt es zu einer Informationssuche
und —verarbeitung auf zentralem Weg und die Botschaft muss nicht durch periphere

Reize angereichert werden.
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Diese Unterschiede des Involvements beim Publikum resultieren in unterschiedliche

Charakteristika der Kommunikationsgestaltung, was in folgender Tabelle néher
dargestellt wird. (vgl. Trommsdorff 2007: 50).

Charakteristika der Kommunikationspolitik

High-Involvement Low-Involvement
Werbeziel o Uberzeugen o Oft kontaktieren
Inhalt der Botschaft 0 Alles Wichtige sagen o ,etwas”sagen
Lange der Botschaft 0 Ausfuhrlich o Kurz
Einstellungsénderung via o Sachliche Argumente 0 Affektive Reize
Kommunikationsmittel o0 Sprache o Bilder, Musik u.a.
Wiederholungsfrequenz o Gering 0 Hoch
Timingschwerpunkt o In Entscheidungsphase | o Keiner, aber standig
Hohe Wechselwirkung mit o Personlichem Verkauf, o Distribution, Point-of-
anderen Instrumenten Produktqualitat, Preis Sales-Stimulis

Tabelle

7: Charakteristika der Kommunikation bei High- bzw. Low-Involvement Publikum nach

Trommsdorff (2007)

Des Weiteren spielen verschiedene Bestimmungsfaktoren eine Rolle, die nicht nur fur

die Starke des Involvements sondern auch fir seine mehrdimensionale Auspragung

relevant sind. Trommsdorf (2004: 58) nennt hier finf Faktoren:

(1)

(2)

(3)

(4)

Person: Aufgrund verschiedener Persénlichkeiten, Erfahrungen, Kenntnisse und
Einstellungen kénnen Personen in der gleichen Situation unterschiedlich stark
bzw. schwach involviert sein. Je starker ein Objekt (zum Beispiel ein Werbespot)
zentrale personliche Eigenschaften berthrt, desto héher ist das Involvement.
Produkt: Nach Kapferer & Laurent 1985 sind das Interesse am Produkt, die zu
erwartende Verstarkung, Belohnung bzw. SpaR beim Konsumieren, die
personliche Ausdrucksmoglichkeit mit dem Produkt und das mit dem Kauf
verbundene Risiko relevant fur das Produkt-Involvement.

Medium: Medien sind durch spezifische Kommunikationsweisen (bildbetont,
textbetont) in der Lage, die Hohe des Involvements zu beeinflussen. Printmedien
sind beispielsweise besser fir High-Involvement Kommunikation geeignet als
Radio- und Fernsehmedien.

Botschaft: Der Botschaftsinhalt (,story”) kann subjektiv mehr oder weniger
interessant sein, so dass sich eine Person der Werbung botschaftsbedingt mehr

oder weniger zuwendet.
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(5) Situation: Beim letzten Faktor sind die psychische Situation und die
Umweltsituation  relevant.  Beispiele  dafir waren  Zeitdruck  oder

Verwendungssituation.

Besonders interessant bei diesen Bestimmungsfaktoren ist, dass also nicht nur die
Starke der einzelnen Faktoren eine Rolle fir das Involvement spielen, sondern auch
seine  Determinanten  untersucht werden milssen, um eine optimale
Informationsaufnahme, -verarbeitung und —speicherung der Botschaft zu gewahrleisten.
(vgl. Trommsdorff 2004: 58)

‘ Person Informations-
/ aufnahme
| Produkt \N ¥
Informations-
‘ Medium |"’ Involvement &g verbarbeitung
| Botschaft \)/' ) 4
\ Informations -
Situation speicherung

Bild 5:Involvement nach Trommsdorff (2004)

3.4.2. Wirkungskomponenten der Werbung

Das von Kroeber-Riel (1993) entwickelte Modell ,Wirkungskomponenten der Werbung*
unterscheidet explizit zwischen informativer und emotionaler Werbung und bertcksichtigt
des Weiteren das High- bzw. Low-Involvement des Publikums.

Obwohl es in dieser Arbeit nicht um die Wirkung von Werbung geht, wird dieses Modell
deshalb néher betrachtet, weil es die Gestaltung der Werbespots behandelt, welche die
Wirkung der Werbung maf3geblich beeinflusst. Weiters spielt das Involvement, welches
bereits naher erlautert wurde, eine zentrale Rolle fur die Werbung im Allgemeinen und

im besonderen Fall auch fur Social Advertising Kampagnen.

Das Modell beriicksichtigt neben den oben genannten psychischen Grofien auch die
Variable Kaufverhalten. Dies ist in Zusammenhang mit dieser Arbeit insbesondere
deshalb von Wichtigkeit, da der Grol3teil der Werbespots mit einem sozialen Charakter
darauf abzielt, die Einstellung des Publikums dahingehend zu andern, dass sie nach
Rezeption des Werbespots bereit sind, Geld fir die jeweilige Institution zu spenden.

In diesem Sinne ist es besonders relevant, die Werbung so zu gestalten, dass diese
aktiv rezeptiert und erinnert wird und in weiterer Folge eine ,Kaufabsicht* — in diesem

Fall eine Spendenbereitschaft — auslost.



Werbung

Zusammenfassend werden diese psychischen Reaktionen auf den Werbekontakt und

das davon bestimmte Kaufverhalten Wirkungskomponenten genannt, welche in der

Kroeber-

untenstehenden  Abbildung  graphisch  dargestellt  werden.  (vgl.
Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009: 634f)
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Bild 6: Wirkungskomponenten der Werbung; Grundmodell nach Kroeber-Riel

Besonders interessant

im

Zusammenhang  mit

dieser Arbeit

Wirkungsdeterminanten Art der Werbung und Involvement: (vgl. ebd.: 634ff)

sind die

(1) Art der Werbung: Hier unterscheidet Kroeber-Riel zwischen informativem,

emotionalem und gemischtem Charakter.

Bei Erstgenanntem werden alle relevanten Informationen Uber das Werbeobjekt

wie beispielsweise Preis, Angebotsbedingungen und Design bereitgestellt,

wahrend bei Zweitgenannter emotionale Reize vorherrschen. Diese kénnen sich

direkt auf das Werbeobjekt beziehen, es ist jedoch auch mdglich, dass sie nur in

einem inhaltlichen, rdumlichen und zeitlichen Zusammenhang stehen.

Da es oft nicht mdglich ist, trennscharf zwischen den beiden Typen zu

unterscheiden, wurde ein dritter Typ — die gemischte Werbung — eingefiihrt,

welcher sich dadurch auszeichnet, dass neben den Informationen zum Produkt

bzw. zur Dienstleistung auch emotionale Reize in der Werbung vorkommen.
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(2) Involvement: Dieser Zustand beim Publikum wurde schon weiter oben im Text
genauer erklart. Je nach Aufmerksamkeitsgrad wird zwischen Low- und High-
Involvement differenziert. Jene Aufmerksamkeit wirkt sich in weiterer Folge auf
die Rezeption von Werbespots aus und beeinflusst den Weg, welcher bis zum
Ziel ,Kaufverhalten® fuhrt. Es wird unterschieden zwischen emotionalen und

kognitiven Vorgéngen.

Besonders in der massenmedialen Werbung ist es sinnvoll, Emotionen zu verwenden,
da diese in der Lage sind, die Aufmerksamkeit des Rezipienten maRgeblich zu
beeinflussen. Im Fall der Social Advertising Spots ist die emotionale Gestaltung deshalb
eher zu verwenden, da es sich hier zum Grof3teil um ein Publikum mit geringer
Aufmerksamkeit handelt (=Low Involvement), welches nicht aktiv Informationssuche
betreibt, da das eigentliche Ziel der Werbung — das Werbeobjekt zu kaufen — um
beispielsweise ein Statussymbol bzw. ein Produkt einer besondere Marke zu besitzen,
nicht erreicht wird.

Es gilt, den Rezipienten mit einem Spendenaufruf zu erreichen bzw. ihn zu einer
Einstellungs- und Verhaltensanderung zu bewegen. Da dies Uber kognitive Wege sehr
schwierig zu erreichen ist, lasst sich folgern, dass tber eine emotionale Gestaltung des
Werbespots das Ziel mit hdherer Wahrscheinlichkeit erreicht wird.

Folgende Grafik nach Kroeber-Riel erklart den Wirkungspfad von emotionaler Werbung
bei einem wenig involvierten Publikum und es wird ersichtlich, dass ein kognitiver
Vorgang nahezu ausgeschlossen ist und fir eine Einstellungsdnderung bzw. eine
Anderung im Verhalten zur Ganze auf emotionale Vorgange gesetzt werden muss. (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg/Gréppel-Klein 2009: 644)
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Bild 7: Wirkungspfad der emotionalen Werbung bei einem Low-Involvement Publikum

Da bereits in diesem Kapitel der Begriff des Social Advertising des Ofteren erwahnt
wurde, wird diese Art der Werbung im folgenden Kapitel eingegangen. Es wird erklart,
worum es sich bei konkret handelt, durch welche Charakteristika sich diese Werbung

auszeichnen und welche Ziele diese besondere Form der Werbung verfolgen.
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4. Social Advertising

Da es in allen Gesellschaften dieser Welt soziale Probleme gibt, welchen des Ofteren
nicht die gewiinschte Aufmerksamkeit bzw. das erforderliche Wissen seitens der
Bevolkerung entgegengebracht wird, machen es sich Social-Advertising Spots zur

Aufgabe, diese zu thematisieren und massenmedial zu transportieren.

In allgemeiner Form wird von sozialen Bewegungen bzw. Sozialkampagnen gesprochen.

Diese kdnnen so definiert werden:

~S0ziale Bewegung ist ein mobilisierender, kollektiver Akteur, der mit einer
gewissen Kontinuitat auf der Grundlage hoher symbolischer Integration
und geringer Rollenspezifikation mittels variabler Organisations- und
Aktionsformen das Ziel verfolgt, grundlegenderen sozialen Wandel
herbeizuflhren, zu verhindern oder riickgangig zu machen.”

(Raschke 1988: 77)

Wie sich aus diesem Zitat erkennen lasst, ist es auch bei Sozialkampagnen von grof3er
Wichtigkeit, regelmafig wiederzukehren und vor allem einen einheitlichen Werbeauftritt
zu gewabhrleisten, um den Wiedererkennungswert und die damit verbundene

Aufmerksamkeit seitens der Rezipienten zu sichern.

Sozialkampagnen haben im Unterschied =zu absatzorientierter Produkt- und
Dienstleistungswerbung nicht materielle Dinge zum Inhalt sondern vorwiegend soziale
Themen. lhre Aufgabe ist es, ganz allgemein auf soziale Einrichtungen bzw. gewisse
Krankheitsbilder aufmerksam zu machen. Im Speziellen gilt es, gesellschaftliche
Missstande und Problemlagen wie zum Beispiel Armut, Gewalt gegeniiber Kindern und
Frauen, Verschlechterung der allgemeinen Gesundheit durch zunehmendes
Ubergewicht der Gesellschaft bzw. sozial unerwiinschtes Verhalten gegeniiber
Minderheiten offentlich aufzuzeigen und publik zu machen.

All diese Probleme haben eines gemein: es gibt keine allgemeingultige Routinelésung
dafur. Es gilt daher, verschiedene Konzepte zu erarbeiten und den Menschen so zu
vermitteln, dass das gewlnschte Ziel erreicht wird. Dies kann eine Einstellungs- und
Verhaltensdnderung sein, eine ganzliche Unterlassung gewisser Handlungen oder eine
erhohte Aufmerksamkeit fir ein Thema. In fast allen Fallen dieser Art von Werbung zielt

sie auf eine Erh6hung der Spendenbereitschaft des Publikums nach der Rezeption ab.

Social Advertising wird unter anderem von so genannten Nonprofit-Organisationen

(NPOs) betrieben. Sie sind nicht auf Gewinnerzielung gerichtet, sondern erflllen
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gesellschaftlich notwendige Funktionen. AuRerdem decken sie jenen Bedarf ab, welcher
durch kommerzielle, erwerbswirtschaftliche Unternehmen nicht bzw. nicht ausreichend
befriedigt werden kann, da der Preis, den die Bevolkerung fur soziale Giter gewillt ist zu
zahlen, nicht ausreicht um sich zu finanzieren. Da diese sozialen Bedurfnisse jedoch fur
alle Gesellschaftsmitglieder von groRer Bedeutung sind, greift hier der Staat in Form von

den oben genannten Organisationen ein. (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 269)

Die Annahme, dass kommunikationspolitische und wirtschaftliche MalRnahmen auf
solche Unternehmen nicht anwendbar seien, ist ein Irrglaube. Auch NPOs agieren auf
einem Markt mit Angebot und Nachfrage. Gerade in der heutigen Zeit, in der die
Menschen mit immer mehr Werbung konfrontiert sind, ist es gerade fir solche
Organisationen von besonderer Bedeutung, sich noch einmal durch besonders
herausstechende und wirkungsvolle Werbung vom Rest abzuheben. Neben einer sehr
emotionalen Ansprache des Publikums sind noch andere Faktoren wichtig, um eine

erfolgreiche Kampagne zu gewahrleisten.

4.1. Voraussetzungen fiir den Erfolg einer Sozialkampagne

Lazarsfeld und Merton haben folgende Bedingungen fir eine erfolgreiche
massenmedienorientierte Informationskampagne aufgestellt: (vgl. Kotler/Roberto 1991:
22f)

(1) Monopolstellung: Die Kampagne muss eine Monopolstellung in den Medien
einnehmen und es dirfen gleichzeitig keine den Zielen entgegengesetzte
Botschaften erscheinen. Der Nachteil im freien Wettbewerb, in welchem die
meisten dieser Informationskampagnen verdffentlicht werden, dass keine
Monopolstellung im Bezug auf Aufmerksamkeit und gesellschaftliche Anliegen
gegeben ist.

(2) Kanalisierungsfunktion: massenorientierte, gesellschaftspolitische Kampagnen
bendtigen einen positiven Grundtenor in der Offentlichkeit. Kommerzielle
Werbung muss keine neue Grundstimmung oder neue Verhaltensmuster
herbeifihren, sondern nur bestehende Einstellungen und Verhaltensmuster in
eine neue Richtung kanalisieren. Dadurch ist es weitaus leichter, erfolgreich ein
Produkt zu vermarkten, da bestehende Einstellungen nur verstarkt und nicht
verandert werden.

(3) Erganzung: Sozialkampagnen werden erfolgreicher, wenn sie medienorientierte
Kommunikation durch direkte Kommunikation erganzen, um es der Bevolkerung

so moglich zu machen, die erhaltenen Informationen zu besprechen, somit
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besser zu verarbeiten und die Wahrscheinlichkeit einer Verhaltensanderung zu

erhdhen.

Wiebe stellt sich die Frage: ,Warum laft [! sic] sich Nachstenliebe nicht wie Waschmittel
verkaufen?* (Wiebe (1951/52 zit. nach Kotler/Roberto 1991: 23)

Wiebe (1951/52) untersuchte vier gesellschaftspolitische Kampagnen wahrend des
Zweiten Weltkriegs und kam zu dem Schluss, dass der Erfolg einer solchen Kampagne
umso hoher liegt, je eher er einer Produktkampagne &ahnelt. Aus dieser Folgerung

entwickelte er fiinf Faktoren:

(1) Antriebskraft: entspricht der bereits vor dem Empfang der Botschaft bestehende
Motivationsintensitat hinsichtlich dessen Ziels und die von der Botschaft
ausgehende Anreizstarke.

(2) Richtungsweisung: Es werden konkrete Aussagen darlber gemacht, wie und
wo die Zielgruppe der Motivation entsprechend handeln kann.

(3) Verwirklichungsmechanismus (Apparat): Ist eine Einrichtung (z.B. Agentur,
Biro oder Verkaufsstelle) vorhanden, die den Einzelnen in die Lage versetzen,
der Motivation entsprechend zu handeln.

(4) Angemessenheit und Zuldnglichkeit: Helfen die Einrichtungen durch ihre
Effektivitat und Fahigkeit bei der Erflllung ihrer Aufgabe.

(5) Korrelation: Steht die Einschatzung des zur Veranderung einer Einstellung oder
einer Verhaltensweise bendtigten Aufwands im Verhdltnis zum erwarteten

Ergebnis.

Des Weiteren untersuchte Rothschild (1979) ebenfalls die Tatsache, warum sozialer
Wandel schlechter zu verkaufen ist als kommerzielle Produkte und kam zu sieben

Punkten, die eine Sozialkampagne zum Scheitern bringen kénnen.

(1) Situationsbezogenes Engagement
(2) Anhaltendes Engagement

(3) Nutzen/Verstarkung

(4) Aufwand

(5) Kosten/Nutzen

(6) Bestehende Nachfrage

(7) Segmentierung

Rothschild fuhrte anhand dieser Faktoren mehrere Studien durch und kam zu dem

Schluss, dass der Erfolg einer Sozialkampagne maf3geblich von der Bereitschaft der
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Gesellschaft abhangt, ein gestecktes Ziel oder eine Veranderung zu akzeptieren. (vgl.
Kotler/Roberto 1991: 25)

4.2.Ziele von Social Advertising

Der Unterschied zwischen kommerzieller Werbung und Sozialkampagnen liegt also nicht
in der methodischen Vorgangsweise, sondern im unterschiedlichen Inhalt und der
Zielsetzung. Wéhrend bei absatzorientierter Werbung der Kauf des Produktes und die
Treue zur Marke oberste Prioritat genief3t, ist das hochste und damit weit komplexere
Ziel von Social Advertising eine nachhaltige Einstellungs- und Verhaltensdnderung in der

Gesellschaft herbeizufiihren.

Es geht bei Social Advertising vor allem um eine Anderung von bestimmten
Einstellungen und Wertvorstellungen in den Zielgruppen. AulRerdem beeinflussen sie
das Verhalten oder fordern zur Handlung auf. Beim letzten Punkt kann zum Beispiel zu

einer Spendenaktion fir Menschen in Armut aufgerufen werden.

Wie bereits erwahnt, sind sowohl die methodische Vorgehensweise als auch die Ziele
nicht unahnlich zu kommerzieller Werbung. Bei Sozialkampagnen resultiert die
Verbesserung der Einstellung zur Marke — in diesem Fall beispielsweise eine
Hilfsorganisationen — darin, dass der Wille entsteht, aktiv und individuell etwas an der

Anderung sozialer Missstéande und Probleme zu &ndern.

Um diese Einstellungsanderung zu erzielen, missen Sozialkampagnen oft einen sehr
komplexen Sachverhalt in kirzester Zeit — zum Bsp. in einem Werbespot — darstellen
und verstéandlich machen.

Aus diesem Grund wahlen die Kampagnen mit Bezug auf soziale Themenstellungen
eher eine sehr emotionale Vermittlung und setzen vermehrt auf Bildkommunikation. (vgl.
Kroeber-Riel/Esch 2000: 185f zit. nach Sundermann 2005: 403) Durch diese emotionale
Ansprache des Rezipienten werden emotionale Vorgange ausgel6st, die so auch die
kognitiven Vorgange beeinflussen bzw. tberlagern. Diese Prozesse wurden bereits im
Kapitel Emotionen und kognitive Emotionstheorien in dieser Arbeit behandelt. (vgl. ebd.:
160f)

Es zeigt sich, dass schon wenige Kontakte mit der Sozialkampagne beim Publikum
bedingt durch die emotionale Wirkung ein hohes Involvement und einen kognitiven
Prozess zur Verbesserung der Einstellung gegeniber dem Thema bzw. der
Hilfsorganisation auslésen und somit das Ziel erreicht wird. (vgl. ebd. 159f) Dieses
Ergebnis folgt genau jener These des Wirkungspfades nach Kroeber-Riel bezlglich des

Low-Involvement Publikums, welche in Bild 7 dargestellt wurde. Es wird auf emotionale
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Gestaltung der Werbung gesetzt, damit es moglich wird, beim Publikum emotionale
Vorgange zu wecken, welche in die vielbesprochene Einstellungs- und bestenfalls

Verhaltensanderung minden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Ziele des Social Advertising nicht komplett
von jenen der kommerziellen Werbung abweichen, es gilt jedoch in den meisten Fallen
komplexer Sachverhalte pragnant und wirkungsvoll darzustellen, um den Rezipienten zu
aktivieren und eine Einstellungsanderung hervorzurufen. Es soll das Bedurfnis ausgeltst
werden, selbst etwas an Problemen und Missstanden @ndern zu wollen und dies nicht
anderen Personen zu Uberlassen, sondern selbst aktiv zu werden.

Damit diese Ziele auch erreicht werden kdnnen, setzt die Gestaltung der Spots stark auf
einen emotionalen Charakter, da so das Publikum am wirkungsvollsten erreicht werden

kann.

Welche Charakteristika die Emotions- und Wertegestaltung von Social Advertising TV-
Spots zur optimalen Zielerreichung verwendet werden, wird in den Ergebnissen der

durchgefiihrten Inhaltsanalyse dargelegt.

Da nun die theoretische Fundierung der Magisterarbeit abgeschlossen ist, kann davon

ausgehend auf den empirischen Teil eingegangen werden.
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Empirische Untersuchung

Zur empirischen Untersuchung dieser Magisterarbeit wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse mit einer Stichprobe von 37 Social Advertising Spots durchgefihrt,
welche im Zeitrahmen von Juli 2007 und September 2008 im &sterreichischen

Fernsehen ausgestrahlt wurden.

Die Stichprobe wurde mittels SPSS codiert und ausgewertet.

5. Forschungsleitende Fragestellung

Die forschungsleitende Frage dieser Magisterarbeit lautet:

Welche Rolle spielt die Emotions- und Wertegestaltung in Social Advertising

Spots?

Diese Fragestellung wird auf drei Ebenen untersucht. Es wird einerseits die deskriptive
Ebene der Werbespots analysiert. Hier waren beispielsweise Variablen zu nennen,
welche Themenbereiche behandelt werden, wie die Hintergrundmusik gestaltet wird

bzw. welche Emotionen und Werte vorwiegend verwendet werden.

Die zweite Ebene befasst sich mit Korrelationen sowohl innerhalb der Emotionen und
Werte auf nonverbaler und verbaler Ebene als auch der einzelnen Elemente zueinander.
AulRerdem werden Zusammenhange zwischen den Emotions- und Wertegruppen
ermittelt.

Die dritte Ebene der Forschungsfragen befasst sich mit dem Zusammenhang zwischen
den einzelnen Emotionen und den Wertegruppen. Mittels multipler Regression wird der

Einfluss auf die finf Wertegruppen untersucht.

5.1. Forschungsfrage 1

Welche deskriptiven Merkmale lassen sich bei Social Advertising Spots in Bezug auf

Themen, Emotionen und Werten feststellen?

FF 1la: Welche Themenbereiche werden bei Social Advertising vorwiegend behandelt
FF 1b: Welche Emotionen kommen in Social Advertising Spots am haufigsten vor?
FF 1c: Welche Werte werden verwendet?

FF 1d: Wie sieht die musikalische Gestaltung der Spots aus?

FF le: Haben die verwendeten Emotionen und Werte einen Botschaftsbezug?
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Die dazugehorigen Hypothesen lauten wie folgt:

H 1a: Themen, welche Armut und Kinder betreffen, kommen haufiger vor.

H 1b: Social Advertising Spots bedienen sich hauptsachlich negativer Emotionen wie
Angst und Kummer und diese Uberwiegen positive Emotionen wie Freude und Stolz.

H 1c: Es werden hauptsachlich Sozial- und Strukturwerte, vor allem Hilfsbereitschaft, zur
Gestaltung verwendet. Individualwerte spielen keine so grof3e Rolle in Social Advertising
Spots.

H 1d: Hauptsachlich bedienen sich diese Spots beangstigender Musik, aber vor allem
auch realer Hintergrundgerausche um die dargestellten Situationen realistisch wirken zu
lassen.

H le: Social Advertising Spots bedienen sich nicht wahllos an Emotionen und Werten,
sondern es wird ein Zusammenhang zwischen dargestellten Emotionen und vermittelten

Werten hergestellt.

5.2. Forschungsfrage 2

Welche Korrelationen lassen sich zwischen der Emotions- und Wertegestaltung

feststellen?

FF 2a: Wie sehen die Korrelationen zwischen Emotionen auf nonverbaler und verbaler
Ebene aus?

FF 2b: Welche Zusammenhdnge lassen sich zwischen dargestellten Werten auf
nonverbaler und verbaler Ebene feststellen?

FF 2c: Gibt es Zusammenhédnge zwischen der Darstellung der Emotionen und der
vermittelten Werte sowohl auf nonverbaler, verbaler und auch gesamter Ebene?

FF 2d: Welcher Zusammenhang lasst sich zwischen der Intensitat der dargestellten
negativen bzw. positiven Emotionen in Bezug auf die vermittelten Werte feststellen?

FF 2e: Gibt es Zusammenhange zwischen den vier Emotionsgruppen und den drei

Gruppierungen der Werte mit den jeweiligen Untergruppen?

H 2a: Es gibt Zusammenhange zwischen dargestellten Emotionen auf nonverbaler
Ebene und direkt angesprochener Emotionen vor allem bei denselben oder auch
ahnlichen Auspréagungen.

H 2b: Es gibt einen Zusammenhang zwischen nonverbaler und verbaler Ebene in Bezug
auf die Wertegestaltung vor allem bei denselben oder auch a&hnlichen Auspragungen.

H 2c: Es lassen sich sowohl Zusammenhange zwischen dargestellten negativen

Emotionen als auch positiven Emotionen und der Vermittlung positive Werte feststellen
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H 2d: Je mehr negative Emotionen dargestellt werden, desto eher werden Werte wie
Sicherheit, Toleranz und Ordnung angesprochen.

H 2e: Es gibt Zusammenh&nge zwischen der Emotionsgruppe ,Emotionen, die sich auf
andere beziehen" und ,Sozialwerten* und ,Vermittlungswerten“ bzw. zwischen der
Emotionsgruppe ,Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen* und

JIndividualwerten*.

5.3. Forschungsfrage 3

Welche Emotionen werden herangezogen und die verschiedenen Wertegruppierungen

wie Gesellschafts-, Vermittlungs- und Individualwerte zu vermitteln?®

FF 3a: Welche Emotionen werden zur Vermittlung von Gesellschaftswerten
herangezogen?
FF 3b: Welche Emotionen spielen in Bezug auf Vermittlungswerte eine grof3e Rolle?

FF 3c: Mittels welcher Emotionen werden Individualwerte hauptsachlich vermittelt?

H 3a: Es werden vorwiegend Emotionen wie Liebe und Mitleid zur Vermittlung von
Gesellschaftswerten herangezogen.

H 3b: Fir die Gruppe Vermittlungswerte tberwiegen in der Gestaltung Emotionen wie
Mitleid und Erfolgsgefinhle.

H 3c: Um Individualwerte zu vermitteln, bedient man sich in der Gestaltung in den

meisten Fallen der Emotionen wie Freude und Erfolgsgefinhle.

®Bei der Untersuchung sollen auch die Untergruppen der Gesellschaftswerte (Sozial- und
Strukturwerte) wie auch der Individualwerte (Gratifikations- und Selbstverwirklichungswerte)
untersucht werden
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6. Methode

Die gewdahlte Methode der quantitativen Inhaltsanalyse befasst sich laut Diekmann
(2007) mit ,der systematischen Erhebung und Auswertung von Texten, Bildern und
Filmen.” (Diekmann 2007: 576)

Synonym verwendete Bezeichnungen sind Dokumentenanalyse, Textanalyse und
Bedeutungsanalyse. Die Analyse dieser Methode erfasst allerdings nicht nur den blof3en
Inhalt von Texten, es kdnnen des Weiteren formale Gesichtspunkte wie beispielsweise
stilistische Merkmale (Satzlange, Haufigkeit von Adjektiven, etc.) untersucht werden.
Frih (2001) definiert die Methode wie folgt:

.Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen,
intersubjektiv. nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler
Merkmale von Mitteilungen, meist mit dem Ziel einer darauf gestiitzten

interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne Sachverhalte.” (Frih 2007: 27)

Die Methode zeichnet sich durch ihre systematische Herangehensweise an
wissenschaftliche Fragestellungen aus und wurde schon in einem der ersten Lehrblcher
von Berelson (1952) als ,objektive, systematische und quantitative Beschreibung des
manifesten Inhalts von Kommunikation“ charakterisiert. (vgl. Diekmann 2007: 577)
Kennzeichnend fir die sozialwissenschaftliche Inhaltsanalyse sind neben der Systematik
auch die intersubjektive Nachvollziehbarkeit und Kontrollierbarkeit, sie kann somit als

objektiv angesehen werden.

6.1. Herangehensweise und Ablauf

Diese Methode weist verschiedene Phasen auf, welche in ihrer Reihenfolge aufeinander
aufbauen. Zu Beginn der Inhaltsanalyse werden Fragestellungen und Hypothesen
formuliert. Aus der Grundgesamtheit wird mittels klar definierter Regeln eine Stichprobe
gezogen, hier sind die allgemeinen wissenschaftlichen Anweisungen zur
Stichprobenziehung zu beachten. Es gilt, durch sorgfaltig gewéhlte Stichprobenplane,
das Ausmald von systematischen Verzerrungen nach Mdglichkeit sehr in Grenzen zu
halten und ein geeignetes Auswahlverfahren wie beispielsweise das
Zufallsauswahlverfahren bzw. ein systematisches Auswahlverfahren (Klumpen-
stichprobe, kiinstliche Woche) zu wéhlen. (vgl. Diekmann 2007: 375ff)

Im nachsten Schritt gilt es jene Einheiten zu definieren auf die sich die Inhaltsanalyse
beziehen soll, die so genannten Analyseeinheiten. Dies kdnnen r&umlich und zeitlich
abgegrenzte Abschnitte sein oder Ausgaben, Artikel, Abséatze, Wdérter und Wortgruppen

etc. sein.
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Eine zentrale Rolle spielt das Kategoriensystem, welches das Kernstick jeder
Inhaltsanalyse ist. Die einzelnen Kategorien stellen die Variablen dar, welche untersucht
werden sollen. Diese sollten sich selbstverstandlich auf jene abhangigen und
unabhangigen Variablen beziehen, welche in den Forschungsfragen und Hypothesen
vorab definiert wurden und die nun im Kategoriensystem dementsprechend
operationalisiert werden. Man spricht in diesem Fall von einer theoriegeleiteten
Konstruktion des Kategoriensystems (vgl. Friih 2007 zit. nach Diekmann 2007: 588f)
Es gelten folgende Anspriiche fir die Bedeutungsdimensionen (=Variable) der einzelnen
Kategorien: Sie sollen

o disjunkt,

0 erschopfend und

0 préazise sein.
Dies bedeutet, dass sich die einzelnen Variablen nicht tberschneiden und es mdglich
sein sollen, die einzelnen Kategorien den jeweiligen Analyseeinheiten eindeutig
zuordnen zu koénnen. Um dies prazise festlegen zu koénnen, ist es notwendig sehr
genaue Kodierregeln fur die erstellten Variablen festzulegen. Im Falle von mehreren
kodierenden Personen ist es notwendig den Kodierbogen ausfuhrlich und schliissig zu

formulieren und die Kodierer zu schulen. (vgl. Diekmann 2007: 589f)

Um die Qualitat eines Kategoriensystems sicherzustellen, ist eine Priifung betreffend der
Reliabilitat (=Zuverlassigkeit) und der Validitdt durchzufiihren, welche neben der

Objektivitat zentrale Gutekriterien fur wissenschaftliche Untersuchungen darstellen.

Reliabilitat bezeichnet die Genauigkeit und Verlasslichkeit von wissenschaftlichen
Untersuchungen. Durch wiederholte Durchfihrung der Untersuchung — in diesem Fall
die Kodierung der Analyseeinheiten mittels Kategoriensystem — wird festgestellt, ob
keine Zufallsfehler passieren und ob sich bei jeder Wiederholung das nahezu gleiche
Ergebnis ergibt unabhéngig davon, ob die Einheiten von unterschiedlichen Personen zu
unterschiedlichen  Zeitpunkten durchgefiihrt wurden. Die Reliabilitdit eines
Kategoriensystems kann mit einem Pretest erhoben werden, d.h. die einzelnen Einheiten
werden vor der Haupterhebung getestet und gegebenenfalls sind die
Kodieranweisungen genauer zu formulieren, wenn das Ergebnis unter dem gewtinschten

entspricht.

Die Validitat beschreibt die Qualitdt der Operationalisierung, d. h. inwieweit kdnnen die
formulierten Fragestellungen und Hypothesen durch die definierten Variablen Uberprift

werden und welche Schlussfolgerungen und Aussagen konnen durch die
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Operationalisierung getroffen werden. Dieses Kriterium kann auch in einem Pretest

Uberpruft werden. (vgl. Atteslander 2006: 191f)

Wenn all diese Voraussetzungen erflllt sind, kann die Haupterhebung durchgefihrt
werden und nach Abschluss der Erhebung die Daten Ubertragen und ausgewertet

werden. (vgl. Diekmann 2007: 591ff)
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7. Erhebungsgegenstand

Erhebungsgegenstand der empirischen Untersuchung dieser Magisterarbeit sind Social-
Advertising Spots von verschiedenen Institutionen und Interessensgruppen, welcher im
Osterreichischen Fernsehen, sowohl o6ffentlich-rechtlich als auch privat — ausgestrahlt

wurden.

7.1. Stichprobe

Es wurden 37 Werbespots analysiert, welche im Zeitrahmen von Juli 2007 bis
September 2008 im Osterreichischen Fernsehen ausgestrahlt wurden. Der
Erhebungszeitraum war flr ein Jahr geplant, allerdings wurden wéahrend der gesamten
FuRball-Europameisterschaft 2008 im ORF keine Social Advertising Spots ausgestrahlt.
Aus diesem Grund wurde der Erhebungszeitraum um drei Monate verlangert um etwaige
fehlende Neuausstrahlungen trotzdem in die Stichprobe mit aufzunehmen.

Neben dem o&ffentlich-rechtlichen Sender ORF (Kanéle: ORF1 und ORF2) wurden auch
die Osterreichischen Privatsender ATV und PULS4 untersucht. Letztgenannter
Fernsehsender, im Besitz der deutschen ProSiebenSat.1 Media AG, ging erst mit
28. Janner 2008 als Vollprogramm Osterreichweit auf Sendung und konnte in der

Stichprobe daher nur von diesem Zeitpunkt bis September 2008 berlicksichtigt werden.

Die drei Sendeunternehmen wurden kontaktiert und es wurde der Verfasserin von allen
eine Auflistung der gesendeten Werbespots im festgelegten Untersuchungsrahmen

zugesandt.

7.1.1. Social-Advertising Spots

Es folgt ein Auszug von analysierten Social Advertising Spots aus der Stichprobe. Es
werden jene Spots beschrieben, die nach Ansicht der Verfasserin am wirkungsvollsten
und beeindruckendsten hinsichtlich ihrer dargestellten Emotionen und Werten sind. Es
wurde aber auch darauf geachtet, dass mdglichst viele verschiedene Stile der

Gestaltung der Werbespots prasentiert werden.

7.1.1.1. Alzheimerhilfe

Alzheimer — so sieht das Gedachtnis von 100.000 Osterreichern aus

Man sieht ein Sieb vor einem schwarzen Hintergrund. Es erscheint der Text im unteren
Bilddrittel: Dies ist kein Sieb. Dies ist das Ged&chtnis von 100.000 Osterreichern. Am
Schluss wird die Internetadresse der Alzheimerhilfe eingeblendet. Wahrend des ganzen

Spots ist unangenehme, beéngstigende Musik zu héren. (Lange: 30 Sekunden)



Erhebungsgegenstand

7.1.1.2. Arzte ohne Grenzen

Arzte ohne Grenzen — , Wir schweigen nicht* Dr. Peter Rohr:

Der Arzt Dr. Peter Rohr, ein Mitglied von JArzte ohne Grenzen*, spricht Uber
Vergewaltigung, Vertreibung und Gewalt. Zu Beginn ist der Hintergrund rot und mit der
Zeit wird ein schwarzes Kind sichtbar, welches vor den Trimmern eines afrikanischen
Dorfes steht. Des Weiteren sieht man vermummte Personen, und einen schwarzen
Mann, der sich verzweifelt die Stirn halt. Am Schluss reif3t sich Dr. Rohr den Mundschutz
vom Gesicht und sag, dass er nicht zu dieser Situation schweigt. Das Schlussbild zeigt
die Internetadresse der Einrichtung Arzte ohne Grenzen fiur zusétzliche Spendeninfos

und den Kooperationspartner Mobilkom Austria. (Lange: 30 Sekunden)

Arzte ohne Grenzen: Wir akzeptieren alle Kassen

Zu Beginn sieht man ein Auto mit der JArzte ohne Grenzen“ Aufschrift. Danach folgen
kurze Ausschnitte aus einem afrikanischen Dorf. Man sieht verschiedene Personen in
Krankenbetten, vor den Betten sitzt ein Arzt von ,Arzte ohne Grenzen®, der frohlich in die
Kamera lacht. Dann sieht man kleine Kinder, die gerade von einem Arzt untersucht
werden und eine Totalaufnahme des Dorfes, das aussieht wie ein Slum und
Detailaufnahmen von afrikanischen Frauen, die Wasserkanister tragen.

Die Kamera zoomt aus dem Bild und man erkennt, dass das Video Uber Handy gezeigt
wurde. Dieses liegt auf einem Tablett gemeinsam mit verschiedenen Brieftaschen,
einem Erlagschein und einer Kasse. Neben dem Tablett liegt ein OP-Mundschutz und
OP-Geschirr. Im oberen Bildbereich wird die Botschaft ,Wir akzeptieren alle Kassen*
ersichtlich. Im Schlussbild wird die Spendennummer fiir eine SMS-Spende an ,Arzte
ohne Grenzen“ eingeblendet. Die Hintergrundmusik ist positiv und frohlich. (Lange 20
Sekunden)

7.1.1.3. Care

Care hilft weiter

Am Beginn sieht man ein weiRes Blatt Papier mit einem verdorrtem Busch und einem
Strichmannchen, das sehr ungliicklich aussieht. Neben das Méannchen fallt ein Bleistift
mit der orangen Aufschrift ,Care®. Das Strichméannchen nimmt den Stift — auf dem Papier
beginnt es aus einer Wolke zu regnen — und zeichnet eine Ratsche, welche es in den
Mund steckt und zu einem Trichter aufspannt. So gelingt es ihm, das Regenwasser zu
sammeln. Die Wolke verschwindet und das Mannchen zeichnet einen Schlauch mit

einem Giel’kannenende, steckt den Schlauch in den Mund und giel3t den trockenen
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Boden. Es entstehen lauter bunte Blumen und am Ende sieht man das glickliche
Gesicht des Strichmannchens inmitten vieler oranger und gelber Blumen.

Die Stimme aus dem Off erklart, dass Care den Leuten in den armsten Landern hilft, sich
selbst zu helfen. Am Schluss sieht man das Logo von Care — ein Kreis aus lauter
Héanden, den Slogan Care: hilft weiter und die Nummer des Spendenkontos. (Lange: 30
Sekunden)

7.1.1.4. Caritas

Caritas — Armut kann man abschaffen

Man sieht eine alte Frau in ihrer Kiiche, die gerade das Futter fir ihren Hund zubereitet.
Sie bringt dem Hund, welcher im Vorzimmer liegt, den Napf. Im Hintergrund erkennt man
durch die Fensterscheibe ein Plakat der Caritas, aus dem ein kleiner Junge zu sehen ist,
der traurig aussieht. Die Frau bemerkt das Plakat und ihr Blick wird plétzlich bedrickt. In
der nachsten Szene sitzt die Frau am Wohnzimmertisch, neben ihr der Hund. Sie
schreibt etwas und als sie aus dem Fenster blickt, sieht sie wieder den Jungen am
Plakat. In der darauffolgenden Einstellung liegt die Frau in ihrem Bett, vor ihrem Fenster
wieder das Kind am Plakat. Sie schaltet das Nachtk&stchenlicht ein. Am Schluss geht sie
mit ihrem Hund an der Leine nach drauen und man sieht, dass sie am Plakat den
Slogan ,Armut kann jeden treffen“ durchgestrichen und gegen ,Armut kann man
abschaffen ersetzt hat. Darunter steht mit rotem Stift nun ,Jeder Euro hilft* und dem
Jungen hat sie mit Rotstift ein lachelndes Gesicht gemalt, mit einem Pfeil versehen und
daneben notiert: ,Das kann ich machen!”. Die Frau sieht zufrieden das Plakat an und
geht mit dem Hund weiter. Wéhrend des ganzen Spots ist keine Musik zu hdren, nur

reale Hintergrundgerausche. (Lange: 32 Sekunden)

Caritas — Meine Spende lebt

Auf weiBem Hintergrund sitzen Kinder auf einem Ziffernblatt mit eingezeichneten
Sekundenabstanden, Im Abstand von jeweils 5 — aufgezeichneten — Sekunden sitzen
abgemagert aussehende Kinder mit dunkler Hautfarbe. PI6tzlich sieht man, wie die
Kinder einzeln — alle funf Sekunden — auf einmal in ein Loch fallen, welches sich unter
ihnen auftut. Bevor sie fallen, schauen sie traurig und teilweise verangstigt in die
Kamera. Im Hintergrund hoért man beéangstigende Musik und die Stimme erklart: ,Alle
funf Sekunden stirbt ein Kind den Hungertod. Helfen Sie uns diesen Wahnsinn zu
stoppen®. Am Schlussbild sieht man das Caritas-Logo und den Spendenaufruf. Die

Stimme aus dem Off: ,Caritas — meine Spende lebt.“ (Lange: 30 Sekunden)
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7.1.1.5. Kindernothilfe

Kindernothilfe — mit einem Euro helfen (Josef Hader)

Josef Hader, der 6sterreichische Kabarettist und Schauspieler, steht auf einem Parkplatz
vor Einkaufswagen und ist offensichtlich auf der Suche nach einer 1 Euro Miinze, um
einen von den Einkaufswagen von der Kette zu l6sen. Als er ihn schliellich gefunden hat
und versucht ihn in die daflr vorgesehene Vorrichtung zu legen, féallt die Minze zu
Boden. Er beginnt sie zu suchen und kriecht im Gras. Aus dem Off fragt eine Stimme:
~Was kriegt man bei uns schon fir einen Euro?“ Als er sie schlie3lich sieht, steigt ein
Ful auf die Miinze und als er aufschaut, sieht er einen Jungen mit dunkler Hautfarbe,
der ihn auf eine bdse, aber auch traurige Weise ansieht. Die Kamera zeigt jeweils eine
Nahaufnahme von Haders Augen und von jenen des Buben. Die Szene wirkt zu Beginn
etwas gefahrlich. Die Stimme ist wahrenddessen zu héren. ,Notleidenden Kindern
Zukunft schenken kostet nur einen Euro pro Tag. Josef Hader ist Partner der
Kindernothilfe. Werden auch Sie Partner.” Josef Hader lachelt das Kind an, setzt es in
den Einkaufswagen und schiebt ihn an. Das Logo der Kindernothilfe ist am Schluss zu

sehen. (L&nge: 31 Sekunden)

7.1.1.6. Lichtins Dunkel

Licht ins Dunkel — hilft behinderten Kindern seit 35 Jahren

Ein Bub sitzt in einem Rollstuhl und spielt mit einem Basketball in seinem Kinderzimmer,
in dem eine Rennbahn und Spielzeug zu sehen sind. Er legt sich den Ball auf seinen
Schol3 und fahrt ins Wohnzimmer. Dort liegt sein Vater, der offenbar schlaft. Der Junge
beginnt den Ball wiederholt auf den Boden zu werfen um seinen Papa aufzuwecken.
Dieser wacht auf, dreht sich zu dem Jungen, nimmt ihm den Ball weg und wirft ihn durch
die offene Terrassentir in den Garten. Im nachsten Moment lachelt er seinen Sohn an,
dieser steht aus dem Rollstuhl auf und sein Vater hebt sich von der Couch in den
Rollstuhl, er ist derjenige, der querschnittsgelahmt ist. Man sieht die beiden im Freien
Basketball spielen. Eine Stimme aus dem Off sagt. ,Seit 35 Jahren geben wir
behinderten Kindern eine Zukunft.“ Der gleiche Text wird eingeblendet, gefolgt von: ,35
Jahre Licht ins Dunkel." Eine Kinderstimme ist am Schluss mit dem gewohnten Slogan

von Licht ins Dunkel zu héren: ,Ist da jemand?”. (L&nge: 31 Sekunden)
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7.1.1.7. Multiple Sklerose Gesellschaft

Multiple Sklerose — mit MS wird der Alltag zur Herausforderung

Es ist eine Wohnung zu sehen, in der ersten Einstellung eine kleine Stufe. Dartber wird
eingeblendet: ,Die Alpen.“ Danach sieht man eine Kaffeetasse und daneben ein
Zuckersackchen. Der Text: ,Zementsack.” Danach schwenkt die Kamer zur Decke der
Wohnung, man sieht einen Kronleuchter und den Text. ,Das Firmament.“ In der letzten
Einstellung sieht man die Wohnungstir und den Satz eingeblendet. ,Das Ende der
Welt?* Auf weiRem Hintergrund ist zu lesen: ,Mit Multipler Sklerose wird der Alltag zur
Herausforderung. lhre Spende hilft, ihn besser zu meistern. Danke!* Dartiber wird das
Logo der Multiplen Sklerose Gesellschaft Wien und darunter das Spendenkonto
eingeblendet. Wéahrend des gesamten Werbespots ist ruhige und traurige Klaviermusik

zu horen. (Lange: 32 Sekunden)
7.1.1.8. Rotes Kreuz

Rotes Kreuz — Aus Liebe zum Menschen

Der Werbespot besteht aus verschiedenen kurzen Ausziigen aus verschiedenen
menschlichen Schicksalen, welcher immer von einer Hintergrundstimme kommentiert
werden.

Zu Beginn sieht man einen Obdachlosen, der in Milltonnen wihlt. ,Warum hinsehen,
wenn man auch wegsehen kann?* Danach wird eine junge Frau in einem Intensivbett
gezeigt, die an Gerate angeschlossen ist und offensichtlich im Koma liegt. ,Warum mit
jemanden reden, der nicht antwortet?* Ein alter Mann sitzt an einem Tisch und redet mit
sich selbst. ,oder zuhdren, wenn einer standig dasselbe erzahlt?“. Man sieht einen
Drogenabhangigen, der in einer heruntergekommenen und verschmutzten Wohnung am
Bett sitzt, sich gerade Heroin injiziert und danach aufs Bett zurlckfallt. , Warum alles fir
jemanden geben, der sich selbst schon aufgegeben hat?" In der nachsten Szene liegt
ein Rechtsradikaler, der das Hakenkreuz tatowiert und die Haare abrasiert hat,
offensichtlich bewusstlos am Boden, eine Blutlache neben seinem Kopf ist zu erkennen
und sein Korper zuckt. ,Warum mit jemandem Mitleid haben, der kein Mitleid kennt?* Ein
Krisengebiet mit zerbombten Wohnh&usern ist zu sehen, die Kamera schwenkt auf ein
am Boden liegendes Foto, welches einen kleinen Jungen zeigt.“Warum weitermachen,
wo keine Hoffnung ist?“ Am Schluss sieht man den Satz. ,Aus Liebe zum Menschen.”

Das Osterreichische Rote Kreuz. (Lénge: jeweils 32 Sekunden)
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Von diesem Werbespot gibt es verschiedene Versionen, in welchen ausgewahlte
Szenen der oben beschriebenen vorkommen. (Lange der jeweiligen Spots: 35
Sekunden)

7.1.1.9. Schmetterlingskinder (Debra-Hilfe)

Schmetterlingskinder — So fuhlt sich die Welt fir ein Schmetterlingskind an

Der Spot beginnt mit der Einstellung eines Badezimmers. Man sieht verschiedene
Badutensilien wie Handtiicher und Seife. Mit einer Hand wird die Dusche eingeschaltet,
aus welcher in weiterer Folge viele Wassertropfen kommen, welche in Nahaufhahme
gezeigt werden. In der nachsten Kameraeinstellung sieht man den Boden der Dusche
und das Wasser verwandelt sich in sehr viele, spitze Nagel. Davor erscheint der Text: So
fuhlt sich die Welt fur ein Schmetterlingskind an. Wahrend die Nagel besténdig aus dem
Duschkopf prasseln, wird der Text: ,Schmetterlingskinder leiden an einer schmerzvollen,
unheilbaren Hautkrankheit eingeblendet. Im Hintergrund hort man nur das Gerausch, wie
die Nagel zu Boden fallen. Die Kontonummer fir Spenden an die Debra-Hilfe ist am

Schluss des Werbespots zu sehen. (Lange: 35 Sekunden)
7.1.1.10. UNHCR

UNHCR — Wo nur Flucht hilft, hilft UNHCR

Zu Beginn des Werbespots sieht man in der Nahaufnahme eine Schnecke mit
Schneckenhaus vor weil3em Hintergrund auf ihrem Schleimteppich kriechend. Es greift
eine Hand nach dem Schneckenhaus und hebt die ganze Schnecke mit zwei Fingern
auf. In der zweiten Hand wird eine Pinzette ersichtlich, die Schnecke an ihrem Kopf
packt und versucht, sie aus ihrem Haus zu zerren. Die Schnecke kriummt sich, aber
schlie3lich gelingt es der Hand mit aller Gewalt, die Schnecke aus ihrem Haus zu rei3en.
Es bleibt nur das Haus mit Schleimresten am Rand zuriick, welches von der Hand in die
Mitte des Bildes gelegt wird. In der letzten Einstellung des Spots ist der Text zu sehen:
~Wenn Sie schon die Vertreibung einer einzelnen Schnecke aus ihrem Haus beunruhigt,
sollten Sie wissen, dass es 21 Millionen Menschen auch so geht.“ ,\Wo nur mehr Flucht
hilft, hilft UNHCR" Wahrend des gesamten Spots ist keine Stimme zu héren, sondern nur

ruhige Hintergrundmusik. (L&nge: 30 Sekunden)
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7.1.1.11. Wiener Kindertheater

Wiener Kindertheater — Geben wir den Kindern die Sprache zuriick

In diesem Spot ist eine Gruppe Jugendlicher zu sehen, welche einen weiteren Jungen
verfolgen. Dieser rennt durch eine Wohnsiedlung, Uber eine Bricke, vorbei an
Fahrradern, Uber Stiegen bis in eine menschenleere Unterfihrung. Die Gruppe lauft ihm
nach und die Burschen ahmen mit ihren Stimmen und Hé&nden die Gerausche und
Bewegungen von Maschinengewehren nach. AuRerdem wird diese Szene der
Verfolgungsjagd von immer schneller und bedrohlicher werdender Musik verstarkt. Der
Bub dreht sich hin und wieder verangstigt um, um zu sehen, wo die anderen sind. In den
Gesichtern der Verfolgergruppe ist Aggression und Entschlossenheit zu erkennen.
Schlie3lich feuern sie mit ihren imagindren Waffen auf den Jungen und dieser geht
stbhnend zu Boden. Ein Junge fragt im Wiener Dialekt. ,Alter, was ist. Hat es dich
erwischt?" Die Kamera zoomt auf den ,angeschossenen”, am Boden liegenden Jungen,
welcher sich noch einmal aufrichtet und plotzlich den Mercuzio auf Shakespeares'
Romeo und Julia zitiert: ,Geritzt, geritzt. Nicht so tief wie ein Brunnen, noch so weit wie
ein Kirchentor, aber es reicht eben hin. Fragt morgen nach mir und ihr werdet einen
stillen Mann an mir finden. Fir diese Welt ist mir der Spal3 versalzen.” Er geht wieder zu
Boden, die anderen sind mittlerweile bei ihm angekommen und stehen um den
~Sterbenden”, der schliel3t die Augen, der Kopf fallt zur Seite, ,er stirbt’. Die Kamera
schenkt weg und der Text ,Geben wir den Kindern die Sprache zurick.” wird
eingeblendet. Die Burschen verbeugen sich alle gemeinsam und der Schriftzug des

Wiener Kindertheaters ist im oberen Bilddrittel zu lesen. (Lange: 76 Sekunden)
7.1.1.12. WeiBler Ring (Opferhilfe)

Weil3er Ring — Opfer verlieren viel. Nur nicht die Angst.

Die Kameraeinstellung ist so gewahlt, dass man als Zuseher die Perspektive einer
Person einnimmt. Diese befindet sich offensichtlich in ihrer eigenen Wohnung. Man sieht
wie sie den Gang entlang geht und sich immer wieder verschreckt umdreht. Im
Hintergrund ist bedngstigende und unheimliche Musik zu hdren, vergleichend mit einem
Horrorfilm, Als die Person am Eck vom Gang ankommt wird das Hintergrundgerausch
besonders bedrohlich. Als man aber um die Ecke sieht, ist nur ein ganz gewdhnliches
Wohnzimmer. Danach ist der Text: ,Opfer verlieren viel. Nur nicht die Angst.” Zu lesen.
Am Schluss werden das Logo des weif3en Rings und die Spendennummer eingeblendet.
(Lange: 25 Sekunden)
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8. Kategoriensystem

Fir die Inhaltsanalyse dieser Arbeit wurde ein Kategoriensystem erstellt.

Zu Beginn werden formale Kriterien erfasst wie zum Beispiel die Lange des Werbespots,
die Institution, welcher der Werbespot zuzuordnen ist, und welche Botschaft der
Werbespot hat. In einer weiteren Variablen wurde auch der Themenbereich erfasst,
welchem der Spot zugeordnet werden kann.

Des Weiteren werden die Haupt- sowie Nebenprotagonisten erfasst und in welcher
Beziehung sie zueinander stehen. Als zusatzliches Merkmal wurde die musikalische

Untermalung codiert.

Die 22 Emotions- und 20 Wertevariablen werden sowohl auf nonverbaler als auch auf
verbaler Ebene erfasst und anhand einer vierstufigen Skala intervallskaliert codiert. Die
maglichen Auspragungen sind: 0 = nicht vorhanden, 1 = schwach vorhanden, 2 = mafig
vorhanden und 3 = stark vorhanden. Das Kategoriensystem orientiert sich hier an der
theoretischen Fundierung, welche in dieser Arbeit im bereits beschrieben wurde. !

Nach Abschluss der Codierung werden die nonverbale und verbale Ebene jeder
einzelnen Emotions- und Wertevariable durch transformieren zu einer Variablen
zusammengefasst, um so Aussagen Uber die gesamte Auspragung der Variable machen

zu konnen.

In weiterer Folge wird durch zwei intervallskalierte Variablen die Intensitat der
vorkommenden negativen bzw. positiven Emotionen gemessen, eine Auspragung

zwischen 0 = nicht vorhanden bis 5 = sehr stark vorhanden ist hier méglich.

Zur Feststellung, ob die vermittelte Botschaft der einzelnen Werbespots mit den
vorkommenden Emotionen bzw. Werten einher geht oder ob dieser Zusammenhang
nicht besteht, dienen die zwei Variablen der Botschaftskorrelation von Emotionen und
Werte.

" vgl. Kapitel 1.3 Emotionsklassifikationen bzw. 2.2 Wertehierarchiemodell nach Grimm
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Nach Abschluss des Codierungprozesses werden Variablengruppierungen durch das
Zusammenfugen der einzelnen vorkommenden Emotionen bzw. Werte gebildet. In
Bezug auf Emotionen wird hier in jene vier Gruppen eingeteilt, welche bereits im

theoretischen Teil beschrieben wurden:

(1) Primaremotionen
(2) Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen
(3) Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen

(4) Emotionen, die sich auf andere Personen beziehen

Im Fall der Variablen Werte wird der Wertehierarchietest nach Grimm herangezogen und

die darin definierten Gruppen fir die Transformierung herangezogen:

(1) Gesellschaftswerte
a. Sozialwerte
b. Strukturwerte
(2) Vermittlungswerte
(3) Individualwerte
a. Gratifikationswerte

b. Selbstverwirklichungswerte

8.1. Codierregeln

Es gelten fur die Codierung der Werbespots folgende allgemeine Codierregeln:

(1) Es gilt immer das Spezifische vor dem Allgemeinen zu codieren.
(2) Im Fall von mehreren Méglichkeiten ist immer das Dominante zu codieren.

(3) Eigene, subjektive Meinung und eigenes Empfinden muss abstrahiert werden.
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9. Ergebnisse

Die erhobenen Daten wurden mit dem Statistikprogramm SPPS ausgewertet. Die
Reihenfolge der Auswertungen wurde so gewahlt, dass sie im Ablauf den aufgestellten

Forschungsfragen und Hypothesen entsprechen.

9.1. Deskriptive Ebene

Zunachst wurden die Daten auf deskriptiver Ebene analysiert. Die Variablen Thema,
Haupt- und Nebenprotagonisten, Konstellation, Musik wurden in Bezug auf prozentuelle
Haufigkeiten untersucht. Dies gilt auch fir die einzelnen Emotionen und Werte sowie die

Botschaftskorrelation der einzelnen Spots.

9.1.1. Themenbereiche
Bei der ersten Forschungsfrage zeigt sich, dass die drei hdufigsten Themenbereiche der
Social Advertising Spots Armut mit 24,3%, das Thema Kinder (21,6%) und Krankheit
(16,2%) sind. In Tabelle 8 werden die zehn Themenbereiche angefihrt, welche in der

Stichprobe thematisiert wurden.

Thema des Werbespots Haufigkeit Prozent
Armut 9 24,3
Kinder 8 21,6
Krankheit 6 16,2
Flichtlinge 4 10,8
Fairer Handel 2 54
Hilfsbereitschaft 2 54
korperlich und/oder geistig Behinderte 2 54
medizinische Vorsorge/Hilfe 2 54
hausliche Gewalt 1 2,7
Gewalt gegen Kinder 1 2,7
Gesamt 37 100,0

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 8: Haufigkeiten der Themenbereiche in Social Advertising Spots

Die erste Hypothese (H1) kann vollstandig bestéatigt werden. Die Themen Armut und

Kinder werden am haufigsten angesprochen.
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9.1.2. Haupt- und Nebenprotagonisten
Bezlglich der Darsteller wurde in der Auswertung zwischen Haupt- und
Nebenprotagonisten unterschieden. Des Weiteren wurde die Beziehung der Darsteller

zueinander untersucht.

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die Unterschiede zwischen Kindern und Erwachsenen
als Haupt- bzw. auch als Nebendarsteller nur marginal in ihrer Haufigkeit unterscheiden.
Es zeigt sich auch, dass diese Werbespots haufig (13,5%) Uberhaupt ohne menschliche
Hauptdarsteller auskommen und auch des Ofteren Tiere in der Gestaltung verwendet
werden.®

AuBerdem kann festgestellt werden, dass auch Kranke und Minderheiten als
Nebenprotagonisten agieren. Besonders im Fall von sichtbaren Krankheiten wie
beispielsweise Krebs und der damit verbundene, mdgliche Haarausfall bei einer
Chemotherapie, wirkt besonders ergreifend und erzeugt hohes Mitgefiihl, wenn die

Patienten im Werbespot auftreten.®

Die hohe Prozentzahl der Auspragung ,kein menschlicher Nebenprotagonist®, liegt
daran, dass in vielen Spots gar kein Nebendarsteller vorkommt, sondern sich der Spot

auf ein Subjekt bzw. Objekt konzentriert.*°

Hauptprotagonist Haufigkeit Prozent
Erwachsene 11 29,7
Kinder 10 27,0

Kinder und Erwachsene 7 18,9

kein menschlicher Hauptprotagonist 5 13,5

Tiere 2 54

Alte Menschen 1 2,7
1

geistig und/oder kérperlich Behinderte 2,7

Gesamt 37 100,0

® u.a. Alzheimerhilfe, Care, Multiple Sklerose Gesellschaft
° zum Bsp.: St. Anna Kinderkrebsforschung
% y.a. UNHCR
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Nebenprotagonist Haufigkeit Prozent
kein menschlicher Nebenprotagonist 12 32,4
Kinder 6 16,2
Erwachsene 6 16,2
Kinder und Erwachsene 5 13,5
Menschen mit schwarzer Hautfarbe 3 8,1
Tiere 3 8,1
Kranke 2 54
Gesamt 37 100,0

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 9: Haupt- und Nebenprotagonisten in Social Advertising Spots

Die Konstellationen der Darsteller betreffend lasst sich in den meisten Werbespots keine
Beziehung erkennen (32,4%), gefolgt von einer Gruppe (21,6%). Am dritthaufigsten
kommen mit 18,6% die Hauptdarsteller alleine vor bzw. lasst sich eine sonstige

Konstellation erkennen. Am in den wenigsten Fallen wird eine Familie dargestellt (8,1%).

9.1.3. Emotionsgestaltung

Die Emotionen betreffend ergibt die Auswertung folgende prozentuelle Haufigkeiten der

verwendeten Emotionen.

Emotionsgestaltung
Emotionen, die sich auf Sinnesreize

Primaremotionen beziehen

Freude 56,8 Schmerz 35,1
Arger 8,1 Ekel 10,1
Angst 51,4 Lustreaktionen 21,6
Kummer 45,9 Unlustreaktionen 2,7
Uberraschung 51,4

Schreck 40,5

Aggression 21,6

Emotionen, die sich auf Selbstbewertung

beziehen Emotionen, die sich auf andere beziehen
Erfolg 43,2 Liebe 45,9
Misserfolg 10,8 Eifersucht 0

Stolz 43,2 Neid 0
Scham 2,7 Hass 5,4
Schuld 54 Mitleid 62,2
Reue 2,7

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 10: Haufigkeiten der Emotionen
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In der Auswertung zeigt sich, dass die Gruppe der Primaremotionen am haufigsten
Anwendung in der Gestaltung von Social Advertising Werbespots finden.

Mit Uber 60% ist aber die Emotion Mitleid, welche zu jener Gruppe gehort, die sich auf
andere Personen bezieht, die am haufigsten vorkommende. Da es sich um soziale
Themen handelt, kann dies unter anderem als Folge der Intention, die diese Spots

haben — die Spendenbereitschaft und Aufmerksamkeit zu erhéhen, interpretiert werden.

Erstaunlich ist allerdings, dass an zweiter Stelle schon die durchaus positive Emotion
Freude (56,8%) zu nennen ist. Auch Uberraschung, welche hier gemeinsam mit Angst
an dritter Stelle zu finden ist, ist den positiven Emotionen zuzuordnen. Eine mogliche
Erklarung fur die haufige Verwendung der Uberraschung'! ist der Spannungsaufbau in
der Dramaturgie eines Spots, welcher zur Folge hat, dass der Rezipient aufmerksamer

wird.?

Negative Emotionen werden zur Gestaltung auch sehr oft verwendet. Die bereits oben
erwahnte Angst kommt in Uber der Halfte der Werbespots vor und auch der Kummer
spielt mit 40,5% eine zentrale Rolle. In Gber einem Drittel der Werbespots wird Schmerz
entweder auf nonverbaler oder auf verbaler Ebene sichtbar dargestellt bzw.
kommuniziert. In ca. 40% der Spots wird auf den dramaturgischen Einbau des Schrecks
gesetzt. Da diese Emotion mit der Uberraschung eng verwandt ist, haben beide @hnliche

Konsequenzen.

Entgegen der Annahme, welche in Hypothese 1b aufgestellt wurde, dass hauptséachlich
negative Emotionen als Gestaltungsmittel verwendet werden, kommen Emotionen wie
Liebe, Erfolg und Stolz in fast der Halfte aller Spots vor. Dies kann damit erklart werden,
dass viele Spots darauf setzen, eine Verdnderung vom Schlechten hin zum Guten
darzustellen, um so den Zuseher direkt zu vermitteln, dass durch seine aktive Hilfe eine

missliche Situation bzw. ein Problem verbessert werden kann.*®

Hypothese 1b muss somit falsifiziert werden, da sowohl positive als auch negative
Emotionen eine zentrale Rolle in der Gestaltung spielen. Sie musste insofern abgeandert
werden, als dass sie nicht davon ausgeht, dass negative Emotionen Uberwiegen,

sondern nahezu Ausgeglichenheit herrscht.

1 Uberraschung und Schreck wurden im Theorieteil unter einer Emotion zusammengefasst. Da in
der empirischen Untersuchung aber der Unterschied zwischen positiven und negativen
Emotionen eine grofRe Rolle spielt, wurde diese Emotion in zwei einzelne Variablen aufgeteilt.

12 ygl. ,stellvertretendes Mitfihlen* in Kapitel 1.4: Emotionsvermittiung im massenmedialen
Kontext

13 u.a. SOS Kinderdorf, Caritas Inlandssammlung 2007, Care
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9.1.4. Wertegestaltung

In Bezug auf die Wertegestaltung weist die deskriptive Auswertung der Haufigkeiten der

einzelnen Werte folgende Prozentzahlen auf.

Wertegestaltung

Gesellschaftswerte

Sozialwerte Strukturwerte

Hilfsbereitschaft 91,9 Gerechtigkeit/Fairness 35,1
Vertrauen 29,7 Ordnung/Hierarchie 48,6
Harmonie 40,5 Sicherheit 10,8
Liebe/Wohlwollen 43,2 Gleichheit 45,9
Vermittlungswerte

Anpassung/Zurickhaltung 8,1 Toleranz 54,1
Tradition 8,1 Leistung 64,9
Individualwerte

Selbstverwirklichungswerte Gratifikationswerte

Freiheit 2,7 Spal3/Genuss 27,0
Macht/Starke 16,2 Erfolg/Ansehen 8,1
Wissen/Fahigkeit 24,3 Wohlstand/Reichtum 27,0
Schonheit 0 Stimulation/Abwechslung 16,2

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 11: Haufigkeiten der Werte

Einen besonders hohen Prozentwert weist der Wert ,Hilfsbereitschaft* auf, welcher den
Sozialwerten zuzuordnen ist. Dies ist beim Thema Social Advertising nicht
verwunderlich, da es in allen untersuchten Féllen darum geht, etwas gegen ein Problem
zu tun, indem man hilft. Dieser Wert wurde besonders auf der verbalen Ebene durch
Spendenaufrufe** angesprochen.

Die Spendenbereitschaft bei Menschen auszuldsen, stellt auch neben der Erregung der

Aufmerksamkeit fiir soziale Probleme, das vorrangige Ziel dar.*

Eine besonders wichtige Rolle in der Wertegestaltung spielen Vermittlungswerte und hier
im Besonderen Toleranz und Leistung. Letztgenanntes wird vor allem dadurch
dargestellt, dass durch Leistung etwas verandert werden kann und Missstande so
verbessert werden kdnnen. Vor allem soziale Einrichtungen, die auf Diskriminierung von
Minderheiten und Themen wie Behinderung und Krankheit aufmerksam machen,

pladieren an die Toleranz.

1 Haufigkeit der Spendenaufrufe: 84%
1% vgl. Kapitel 4.2. Ziele von Social Advertising
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Die Gesellschaftswerte weisen fast durchgangig einen Wert von tber 35% auf. Die
Werte Ordnung (48,6%), Gleichheit (45,9%) und Liebe/Wohlwollen (43,2%) werden in
fast der Halfte aller untersuchten Werbespots angesprochen. Auch der Wert Harmonie

mit Uber 40% ist ein sehr bedeutender.

Die Individualwerte weisen vergleichsweise niedrigere Werte auf. Die Werte
Spal3/Genuss und Wohlstand/Reichtum werden in den Social Advertising Spots in der
Gestaltung eher dazu verwendet, um das Gewissen des Rezipienten insofern
anzusprechen, dass man sich Uberlegt, was fiur einen selbst und die meisten Menschen
(in unserer Gesellschaft) selbstverstandlich ist, fur viele hilfsbedurftige und schwache
Menschen jedoch ungreifbar ist. Hier wird sowohl auf Probleme in unmittelbarer Nahe®®
(Themen wie beispielsweise: Armut und Opferschutz) aufmerksam gemacht als auch auf

globale Missstande'” (Fluchtlingshilfe, Fairer Handel)

Die Hypothese 1c kann somit verifiziert werden. Die Sozial- und Strukturwerte stehen
neben den Vermittlungswerten eindeutig im Vordergrund von Social Advertising Spots.
Individualwerte werden nur dann verwendet, wenn es darum geht, den Unterschied
zwischen dem Wohlstand bzw. SpafRl und sozialen Problemen noch deutlicher zu

machen.

9.1.5. Musikgestaltung

Es wurde aufRerdem die musikalische Untermalung untersucht.

Musikgestaltung Haufigkeit Prozent
reale Hintergrundgerausche 10 27,0
ruhige/neutrale Musik 8 21,6
frohliche Musik 6 16,2
traurige Musik 6 16,2
beangstigende Musik 5 13,5
keine Musik 2 54
Gesamt 37 100,0

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 12: Musikgestaltung der Social Advertising Spots

Es zeigt sich hier, dass reale Hintergrundgerdusche mit 27% am haufigsten verwendet
werden, gefolgt von ruhiger/neutraler Musik und an dritter Stelle befindet sich frohliche
Musik. Dies widerspricht teilweise der aufgestellten Hypothese H 1d, welche besagt,
dass neben realen Hintergrundgerauschen in den haufigsten Fallen auch beangstigende

Musik verwendet wird.

'8 Caritas Inlandssammlung, Weier Ring
" UNHCR, Arzte ohne Grenzen, FairTrade Gitesiegel
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Der hohe Wert kann mdoglicherweise dadurch erklart werden, dass die Situationen
besonders realistisch dargestellt werden um es dem Zuseher leichter zu machen, sich in
die dargestellte Person hineinzuversetzen. Durch diese emotionale Ansteckung wird
auch das Involvement® erhéht. Dadurch wird es wahrscheinlicher, dass die Spots auch
wirklich vom Rezipienten aktiv verarbeitet werden und im besten Fall zu einer

Einstellungsanderung fihren.

9.1.6. Botschaftskorrelationen
Besonders bei kommerziellen Werbungen vermisst man in vielen Féallen den Bezug der
verwendeten Emotionen und der Botschaft. Die Analyse der Botschaftskorrelationen

ergibt bei den Social Advertising Spots eine deutlich anderes Ergebnis.

Botschaftskorrelationen Emotionen Werte

Haufigkeit Prozent Haufigkeit Prozent

ohne Botschaftsbezug 4 10,8 4 10,8

der Situationsbeschreibung

20 54,1 21 56,8
entsprechend
mit Botschaftsbezug 13 35,1 12 32,4
Gesamt 37 100,0 37 100,0

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37, Angaben in Prozent

Tabelle 13: Botschaftskorrelationen von Emotionen bzw. Werten

Es zeigt sich deutlich, dass nicht willkiirlich Emotionen und auch Werte in der Gestaltung
verwendet werden, sondern diese zumindest der Situationsbeschreibung entsprechen
(54,1% bzw. 56,8%). In einem Drittel der untersuchten Félle stimmen die Emotionen und

Werte vollstandig mit der vermittelten Botschaft Giberein.

Somit kann auch Hypothese le verifiziert werden, es lassen sich Zusammenhéange

zwischen den Botschaften® und der Emotions- und Wertegestaltung deutlich erkennen.

9.2. Korrelationen

Im zweiten Teil der Auswertung geht es darum, Zusammenhénge® sowohl zwischen
verbaler und nonverbaler Ebene zu ermitteln als auch zwischen den dargestellten

Emotionen und Werten. AulRerdem wurden die Korrelationen zwischen den Emotions-

18 vgl. Kapitel 1.4. Emotionen im massenmedialen Kontext bzw. 3.4. Involvement

% eine vollstandige Auflistung der Botschaften der untersuchten Werbespots befindet sich im
Anhang dieser Arbeit.

0 aufgrund der hohen Anzahl der hochsignifikanten Korrelationen werden in den Ergebnissen nur
die hoch signifikanten (Signifikanzniveau: 99%) beriicksichtigt, die signifikanten Korrelationen
(Irrtumswahrscheinlichkeit: 95%) finden sich im Anhang.
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und Wertegruppen analysiert und auch die Intensitat der dargestellten negativen bzw.
positiven Emotionen und deren Zusammenhang mit den vermittelten Werte und

Wertegruppen.

9.2.1. nonverbale und verbale Ebene von Emotionen bzw. Werte

Im ersten Schritt werden jeweils Zusammenhange®* zwischen der nonverbalen und der

verbalen Ebene von Emotionen bzw. Werten ermittelt.

9.2.1.1. Emotionen auf nonverbaler und verbaler Ebene

Es zeigen sich insgesamt 66 hochsignifikante Korrelationen. Neben den sehr haufigen
Zusammenhéngen derselben Emotionen auf nonverbaler und verbaler Ebene, zeigt sich
die Tendenz, dass nonverbal dargestellte Emotionen meist mit &hnlichen auf verbaler
Ebene korrelieren, d. h. negative Emotionen auf nonverbaler Ebene hangen mit
negativen Emotionen auf verbaler Ebene zusammen. Dies gilt auch fir positive
Emotionen. Beispiele hierfir waren einerseits Aggression nonverbal, die auf verbaler
Ebene neben Aggression verbal auch mit Schreck, Schmerz, Ekel, Misserfolgsgefiihlen
und Hass korreliert. Bei Kummer lasst sich der Zusammenhang zu Angst und auch
Mitleid herstellen. Bei den positiven Emotionen erkennt man deutliche Zusammenhange

zwischen Liebe, Erfolgsgefuhlen und Stolz.

9.2.1.2. Werte auf nonverbaler und verbaler Ebene

Bei der Analyse der Zusammenhange zwischen nonverbaler und verbaler Ebene bei
Werten ergeben sich weit weniger Korrelationen als bei den Emotionen. Hochsignifikante
Ergebnisse zeigen sich vor allem zwischen den denselben Werten wie beispielsweise
Vertrauen, Liebe/Wohlwollen, Anpassung, Freiheit, SpalR3/Genuss und
Stimulation/Abwechslung. Letztgenanntes korreliert auf3erdem mit Wissen/Fahigkeit.
Leistung korreliert auch mit Stimulation und Wissen. Der Wert Spald auf nonverbaler
Ebene weist neben Spald verbal auch mit Macht verbal und Leistung verbal. Der Wert

Gleichheit nonverbal korreliert.

Die Hypothesen 2a und 2b lassen sich beide verifizieren, dass die Korrelationen von
nonverbaler und verbaler Ebene in Bezug auf Emotionen und Werte zwischen denselben
bzw. &hnlichen Auspréagungen bestehen.

H 2a wird in noch weiterem Mal3e bestatigt, da sehr viele, sowohl negative als auch
positive Emotionen hochsignifikante Korrelationen mit anderen, ahnlichen Emotionen

aufweisen.

L Korrelationsmatrizen: siehe Anhang
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9.2.2. Emotionen und Werte

Im nachsten Schritt wurde die Emotions- und Wertegestaltung sowohl auf nonverbaler
als auch auf verbaler Ebene untersucht. Die beiden Ebenen wurden einander in den vier
Mdglichkeiten gegentbergestellt (zum Bsp. Emotionen und Werte nonverbal bzw. verbal,

Emotionen nonverbal und Werte verbal, Emotionen verbal, Werte nonverbal).

9.2.2.1. Emotionen und Werte auf nonverbaler Ebene

Positive Emotionen wie Freude, Erfolg, allgemeine Lustreaktionen und Liebe korrelieren
stark mit den Werten Vertrauen, Harmonie, Liebe/Wohlwollen und Gleichheit (Korrelation
nur mit Lustreaktion und Liebe). Das Gefiihl Mitleid hangt mit den Werten Toleranz und

Gleichheit zusammen.

Es zeichnet sich aber schon auf nonverbaler Ebene ab, dass oft dargestellte, negative
Emotionen positive Werte vermitteln.

Dies ist beispielsweise der Fall bei den Emotionen Angst und Schuld, welche
hochsignifikant mit dem Wert Sicherheit korrelieren. Und auch uber die Emotion Arger

werden Werte wie Hilfsbereitschaft, Toleranz und Vertrauen vermittelt.

9.2.2.2. Emotionen und Werte auf verbaler Ebene

Es zeigt sich ein dhnliches Bild wie auf nonverbaler Ebene. Es lassen sich jedoch mehr
Zusammenhénge zwischen negativen Emotionen und positiven vermittelten Werten
erkennen. Die Emotion Scham korreliert hochsignifikant mit den Werten Vertrauen,
Toleranz, Gleichheit, Wissen und Stimulation. Der Wert Ordnung hangt mit Arger und
Aggression zusammen. AuBBerdem lassen sich Zusammenhdnge zwischen
Unlustreaktionen und Toleranz, Gleichheit, Wissen und Stimulation erkennen und auch
Misserfolg und Stimulation korrelieren.

Eine besonders interessante Verbindung ergibt sich zwischen der Emotion Hass und

dem Wert Toleranz.

Es soll jedoch nicht das Bild vermittelt werden, dass nur negative Emotionen auf verbaler
Ebene vorkommen. Freude weist Korrelationen mit den Werten Hilfsbereitschaft,
Vertrauen, Harmonie, Sicherheit, Leistung und Gleichheit auf. Ahnliche Tendenzen
lassen sich bei Erfolgsgefiinlen erkennen: auch diese hangen mit Hilfsbereitschaft,
Vertrauen, Sicherheit, Leistung, Macht und Gleichheit zusammen. Liebe korreliert mit
Liebe/Wohlwollen, Vertrauen, Spafld und Erfolg/Ansehen. Die Emotion Mitleid vermittelt

die Werte Hilfsbereitschaft, Liebe/Wohlwollen und Harmonie.
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9.2.2.3. Emotionen nonverbal, Werte verbal

Diese Analyse der Kombination zwischen nonverbal und verbal erweist sich als
besonders interessant hinsichtlich der dargestellten Emotionen und der durch diese
vermittelten Werte. Es ergeben sich Korrelationen zwischen Hass und Toleranz, Reue
zeigt Korrelationen mit Harmonie, Gerechtigkeit und Wohistand. Misserfolg und
Unlustreaktionen vermitteln Stimulation/Abwechslung und Arger hangt mit Vertrauen und

Tradition zusammen.

Positive Emotionen wie Freude und Liebe weisen nahezu die gleichen Korrelationen auf,

die bereits auf nonverbaler und verbaler Ebene erwahnt wurden.

9.2.2.4. Emotionen verbal, Werte nonverbal

Hier lassen sich weniger hochsignifikante Zusammenhange ermitteln als in den anderen
drei Kombinationen, es sind jedoch ahnliche Tendenzen zu erkennen. Die Emotionen
Schmerz weist hier erstmals eine Korrelation auf — mit Hilfsbereitschaft. Hass korreliert
mit Stimulation/Abwechslung und die Emotionen Reue und Liebe weisen einen
Zusammenhang mit Liebe/Wohlwollen und Toleranz auf. Erstgenanntes korreliert
aullerdem mit Wohlstand, Gleichheit und Stimulation und die Emotion Liebe des

Weiteren mit Gleichheuit.

9.2.2.5. Intensitit der dargestellten Emotionen und der

vermittelten Werte

In der Auswertung zeigt sich, dass die Variable ,Intensitat der positiven Emotionen” mit
den Werten Hilfsbereitschaft, Vertrauen, Harmonie und Spaf3 hoch signifikant korreliert.
Die Variable ,Intensitdt der negativen Emotionen“ weist nur einen negativen

Zusammenhang mit Spalf3 auf.

Hiermit zeigt sich, dass des Ofteren negative Emotionen verwendet werden um positive
Werte zu vermitteln. Dies lasst sich damit erklaren, dass es bei Social Advertising in den
meisten Fallen darum geht, etwas zu verdndern und besser zu machen, als Beispiel

kann hier Hass und der damit vermittelte Wert Toleranz genannt werden.

Die Hypothesen 2a, 2b lassen sich vollstandig verifizieren, die Zusammenhénge
zwischen nonverbaler und verbaler Ebene bestehen hauptséchlich zwischen denselben
Emotionen bzw. Werten und einander &hnlichen.

Hypothese 2c¢ beziiglich der Zusammenhénge zwischen Emotions- und Wertegestaltung

lasst sich verifizieren. Auch die Hypothese 2d wird teilweise bestétigt, in Bezug auf die



Ergebnisse
Intensitat der dargestellten negativen Emotionen lasst sich die Hypothese allerdings
nicht anwenden, da keine hochsignifikanten Korrelation festgestellt werden konnten.

9.2.3. Emotions- und Wertegruppen

Die Ermittlung der Korrelationen zwischen den vier Emotionsgruppen® und der funf

Wertegruppen? ergibt folgende Korrelationen:

Zusammenhange zwischen Emotions- und Wertegruppen

Emotionen, Emotionen, Emotionen,
Primar- die sich auf die sich auf die sich auf
Korrelationen emotionen Sinnesreize Selbstbewertung andere
beziehen beziehen beziehen
Sozialwerte Korrelation nach 140 112 AT9(+) 690(*)
earson
Signifikanz (2- 407 508 003 000
seitig)
N 37 37 37 37
Strukturwerte Korrelation nach ,003 129 274 298
Pearson
Signifikanz (2- 1986 446 101 073
seitig)
N 37 37 37 37
Vermittungswerte  orrelation nach 217 154 7240 ,505(**)
Pearson
Signifikanz (2- 196 362 000 001
seitig)
N 37 37 37 37
Gratifikationswerte gorrelatlon nach ,176 ,162 ,638(**) JA57(*%)
earson
Signifikanz (2- 296 339 000 004
seitig)
N 37 37 37 37
Selbstverwirklich- Korrelation nach 068 -140 423(*) -157
ungswerte Pearson
Signifikanz (2- 688 410 009 354
seitig)
N 37 37 37 37

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008. Fallzahl: N=37 ** Die Korrelation ist hochsignifikant (0,01).
* Die Korrelation ist signifikant (0,05)

Tabelle 14: Korrelationen zwischen Emotions- und Wertegruppen

Primdremotionen und Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen, weisen keine
Korrelation mit den Wertegruppen auf.

Die dritte Emotionsgruppe korreliert hoch signifikant mit der Gruppe der Sozialwerte, der
Vermittlungswerte und beiden Gruppe, die das Individuum betreffen — Gratifikations-

Selbstverwirklichungswerten.

2 (1) Primaremotionen; (2) Emotionen, die sich auf Sinnesreize beziehen; (3) Emotionen, die sich
auf Selbstbewertung beziehen und (4) Emotionen, die sich auf andere beziehen

% (1) Sozialwerte; (2) Strukturwerte; (3) Vermittiungswerte; (4) Gratifikationswerte; (5)
Selbstverwirklichungswerte
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Die Gruppe jener Emotionen, die sich auf andere beziehen, lassen deutliche
Zusammenhédnge mit den Gruppen der Sozialwerte, Vermittlungswerte und

Gratifikationswerte erkennen.

Hypothese 2e kann somit verifiziert werden. Es wurden in Bezug auf die dritte und auch
die vierte Emotionsgruppe mehr Korrelationen festgestellt als in der Hypothese

formuliert.

9.3. Regression

Im dritten Schritt der Auswertung wurde mittels Regressionsanalyse ermittelt, ob es
Zusammenhénge zwischen den funf definierten Wertegruppen und einzelnen Emotionen
gibt, da es besonders interessant ist, welche Emotionen zur Vermittlung von Werten in

Social Advertising Spots herangezogen werden.

Dazu wurden die Emotionen nicht mehr getrennt auf nonverbaler und verbaler Ebene
analysiert, sondern mittels SPSS zu jeweils einer gemeinsamen Variable transformiert.
In funf einzelnen Regressionsanalysen mittels Einschlussverfahren wurden die

Zusammenhéange ermittelt.

Es ergaben sich eindeutig signifikante Ergebnisse in Bezug auf die Gruppen

Sozialwerte, Vermittlungswerte und Gratifikationswerte.

9.3.1. Gesellschaftswerte: Sozialwerte und Strukturwerte
Die Auswertung der Regressionsanalyse mit Sozialwerten als abhangige Variable ergibt
ein korrigiertes R2? von 83,9%, so hoch ist also die erklarte Streuung durch die erfassten
Emotionen in der Stichprobe. Der empirische F-Wert belauft sich 10,374 und die von
SPSS ausgegebene Signifikanz ist 0,000. Somit ergibt sich hier ein fuar die

Grundgesamtheit giltiges Ergebnis.

Zusammenhang zwischen einzelnen Emotionen und der Gruppe der Sozialwerte

Korrigiertes R- Standardfehler des Durbin-Watson-
Modell R R-Quadrat Quadrat Schétzers Statistik
1 ,964(a) ,928 ,839 ,24050 2,447
ANOVA Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 12,001 20 ,600 10,374 ,000(a)
Residuen ,925 16 ,058

Gesamt 12,927 36
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Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37

a Einflussvariablen : (Konstante), Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld,
Uberraschung, Reue, Freude, Kummer, Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham,
Unlustreaktion, Misserfolgsgefihl, b Abhangige Variable: Sozialwerte

Tabelle 15: Regressionsanalyse Sozialwerte

Betreffend die einzelnen Emotionen weist Liebe als einzige Variable einen signifikanten
t-Wert auf (4,913).%

Die Strukturwerte betreffend lieferte die Regressionsanalyse keine signifikanten
Ergebnisse beziglich des Zusammenhangs dieser Gruppe und den einzelnen

Emotionen.

9.3.2. Vermittlungswerte
Es zeigt sich ein korrigiertes R2 von 50,1%, die erhobenen Emotionen erklaren somit die
Haélfte der Gruppe Vermittlungswerte. Der empirische F-Wert betragt 2,8 und ist somit
hoher als der theoretische®, das heiRt das Ergebnis ist giltig fur die Grundgesamtheit.

Keine der einzelnen Emotionsvariablen weist einen signifikanten t-Wert auf.

9.3.3. Individualwerte: Gratifikationswerte und Selbstverwirklichungswerte
Bei den Gratifikationswerten zeigt sich ebenfalls ein signifikantes Ergebnis. 67,6%
(=korrigiertes R2) der angefuhrten einzelnen Emotionen erklaren die Gruppe der
Gratifikationswerte. Der empirische F-Wert liegt weit Gber dem theoretischen und SPSS
weist eine Signifikanz von 0,001 aus, dies bedeutet wiederrum, dass das Modell auch in

der Grundgesamtheit ihrer Gltigkeit bewahrt.

Zusammenhang zwischen einzelnen Emotionen und der Gruppe der Gratifikationswerte

R- Korrigiertes R- Standardfehler des Durbin-Watson-
Modell R Quadrat Quadrat Schatzers Statistik
1 ,925(a) ,856 ,676 , 16721 2,662

ANOVA(b)
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
1 Regression 2,663 20 ,133 4,763 ,001(a)

Residuen A7 16 ,028

Gesamt 3,111 36

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008, Fallzahl: N=37

a Einflussvariablen : (Konstante), Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld,
Uberraschung, Reue, Freude, Kummer, Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham,
Unlustreaktion, Misserfolgsgefiihl, b Abhangige Variable: Gratifikationswerte

Tabelle 16: Regressionsanalyse Gratifikationswerte

* yollstandige Liste der t-Werte befinden sich im Anhang
% theoretischer F-Wert bei Signifikanzniveau von 95% (erklarende Variablen: 20, zahl der
Freiheitsgrade im Nenner: 36): ca. 2
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Jene Emotionen mit dem hdchsten Erklarungswert (= t-Wert) sind Freude (3,191) und
Erfolgsgefihle (3,093).

Die Gruppe Selbstverwirklichungswerte weist in der Regressionsanalyse keine

signifikanten Ergebnisse auf.

Bei allen durchgefihrten Regressionsanalysen wurden die Ergebnisse auch auf etwaige
Pramissenverletzungen untersucht. Besonders die Heteroskedastizitat®® ist in diesem
Fall wichtig. Es konnte hier bei keiner der funf durchgefihrten Analysen eine
Pramissenverletzung diesbeziiglich festgestellt werden. Eine Vollstindigkeit kann in
diesem Fall der Untersuchung nicht garantiert werden, da nur jene Emotionen erfasst
werden, welche im theoretischen Teil definiert wurden, nicht jedoch alle Nuancen dieser
und auch anderer Emotionen aufgrund der Voraussetzung der Trennscharfe zwischen

den einzelnen Variablen mit einflielen dirfen.

Bezlglich der Hypothesen kann Hypothese 3a, welche die Gesellschaftswerte
betrachtet, teilweise verifiziert werden, da nur die Emotion Freude einen signifikanten
Wert aufweist. Die genaue Betrachtung der t-Werte zeigt jedoch, dass Mitleid an zweiter

Stelle in der Liste der t-Werte vorkommt, der Wert ist allerdings nicht signifikant.

Hypothese 3b kann insofern nicht bestétigt werden, als dass die t-Werte der Emotionen
Mitleid und Erfolgsgefiihle keinen signifikanten t-Wert ausweisen. Sie miusste
dahingehend neu formuliert werden, dass vor allem Liebe fir die Vermittlung von

Sozialwerten verwendet wird.

Die dritte Hypothese 3c, welche die Individualwerte betrifft, kann vollstandig verifiziert
werden, da sowohl fir Freude als auch Erfolgsgefiihle signifikante t-Werte in der

Regressionsanalyse ausgewiesen werden.

% Die unabhangigen Variablen (in diesem Fall die einzelnen Emotionen) sind in der

Grundgesamtheit unkorreliert.
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10. Resiimee

Die Untersuchung der Rolle von Emotions- und Wertegestaltung in Social Advertising
Spots liefert Ergebnisse, welche sich auf drei Ebenen diskutieren lassen; deskriptive

Eigenschaften, Korrelationen und Regression.

Bezlglich der deskriptiven Charakteristika ergeben sich folgende Ergebnisse:

die am haufigsten angesprochenen Themenbereiche sind Armut, Kinder, Krankheit und
Flichtlinge. Die Analyse der Haupt- und Nebenprotagonisten zeigt, dass oft nur ein
Subjekt bzw. Objekt im Spot gezeigt wird, abgesehen davon kommen Kinder und
Erwachsene in einer ausgeglichenen Haufigkeit als Darsteller vor. Es sei zu erwahnen,
dass in Social Advertising Spots oft kranke und kérperlich und/oder geistig behinderte
Menschen vor die Kamera gebracht und auch Minderheiten wie Menschen mit

schwarzer Hautfarbe zu Darstellern in diesen Spots gemacht werden.

Bezlglich der Musikgestaltung wird in  den meisten Fallen auf reale
Hintergrundgerausche gesetzt, gefolgt von beéngstigender und trauriger Musik. Dies
dient offensichtlich dem Zweck, dass einerseits eine moglichst realistische Situation
vermittelt wird und sich der Rezipient in die Lage der Darsteller versetzen kann,
andererseits soll die beangstigende Musik oft einen Spannungsaufbau bzw.

unangenehme, dargestellte Emotionen dramaturgisch unterstiitzen.*’

Die deskriptive Auswertung der Emotionen ergibt, dass die Emotion Mitleid die zentralste
Rolle im Social Advertising spielt, gefolgt von Freude, Angst und Uberraschung. Auch
Kummer und Schreck sind hier zu nennen. Insgesamt weist die Gruppe der
Primaremotionen sehr hohe prozentuelle Werte auf. Bei der Gruppe jener Emotionen,
die sich auf Sinnesreize beziehen, sind hier vor allem Schmerz aber auch positive
Emotionen, welche unter der Variable allgemeine Lustreaktionen (zum Bsp. Liebkosung,
Spannungslésung) zusammengefasst werden, zu nennen. Bei Emotionen, die sich auf
Selbstbewertung beziehen, sind Stolz und Erfolgsgefiihle an gleicher Stelle zu nennen,
auch Misserfolgsgefuhle werden dargestellt, allerdings in einer geringeren Haufigkeit.
Die Gruppe der Emotionen, die sich auf andere beziehen, beinhaltet das bereits
erwahnte Mitleid und auch Liebe. Neid und Eifersucht wurden Uberhaupt in der

Gestaltung verwendet und Hass weist einen sehr niedrigen prozentuellen Wert auf. %

In Bezug auf Werte zeigen die Ergebnisse, dass Sozialwerte sehr haufig vertreten sind,

angefuhrt durch Hilfsbereitschaft (92%), Liebe/Wohlwollen, Harmonie und Vertrauen.

" ygl. Kapitel 1.4. Emotionsentstehung im massenmedialen Kontext
8 ygl. Kapitel 1.3. Emotionsklassifikation
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Auch die Strukturwerte, welche wie die Sozialwerte den Gesellschaftswerten zugeordnet
werden kénnen, stehen bei Social Advertising Spots im Vordergrund. Noch héhere
Werte weisen jedoch die Vermittlungswerte Toleranz und Leistung auf.

Individualwerte werden nicht so stark in die Gestaltung eingebaut. Dies lasst sich
offensichtlich darauf zurtckfihren, dass bei sozialen Themen Gesellschafts- und
Vermittlungswerte sehr wichtig sind und diese kommuniziert werden sollen. Wenn
Individualwerte jedoch vorkommen, dann eher in jenem Zusammenhang, als dass sie
dem Publikum veranschaulichen, dass es beispielsweise nicht jeder erfolgreich ist sein
Leben geniel3en kann und Spall hat. Die Vermittlung jener Werte dient oft in
Kombination mit negativ konnotierten Emotionen zum Wachritteln des Publikums. Durch
das schlechte Gewissen und dem aktiven Auseinandersetzen mit dem Thema, ist der

Rezipient eher gewillt, selbst etwas gegen Missstéande zu unternehmen.?

Bei Social Advertising Spots ist des Weiteren festzustellen, dass ein Zusammenhang
zwischen Emotionen bzw. Werten und der Botschaft des Werbespots besteht und nicht
willkdirlich besonders aufmerksamkeitserregende Emotionen verwendet werden um beim

Publikum ein hoheres Involvement auszulésen.*

Die zweite Ebene der Auswertung befasst sich mit Korrelationen zwischen Emotionen
und Werten auf nonverbaler und verbaler Ebene Hier zeigt sich innerhalb der Emotionen
und Werte, dass diese jeweils mit demselben Wert auf der jeweils anderen Ebene

korrelieren aber auch mit ihnen ahnlichen.

Wenn man die zwei Gestaltungsmittel einander gegeniberstellt, ergibt sich das
interessante Ergebnis, dass neben der Korrelation zwischen einander &hnlichen
Emotionen und Werten auch malfgeblich negative Emotionen mit positiven Werten
korrelieren. Daraus lasst sich der Schluss ziehen, dass oft negative Emotionen
dargestellt werden, um den Publikum einen positiven Wert zu vermitteln und es so dazu
auffordert, selbst etwas an den herrschenden Missstdnden zu andern. Als besonders
einprdgende Zusammenhange sind hier beispielsweise die Korrelation zwischen Hass
und Toleranz, Angst und Sicherheit und Misserfolg und Stimulation zu nennen.

Davon abgesehen gibt es auch sehr viele hochsignifikante Zusammenhénge zwischen
positiven Emotionen und vermittelten Werte, diese lassen sich dadurch erklaren, dass
einige Situationen gezeigt werden, in denen bereits der erste Schritt in Richtung einer

Besserung gemacht wurde und so die Moglichkeiten aufzeigt wird, wie es sein kdnnte.

2 ygl. Kapitel 4.2. Ziele von Social Advertising
% ygl. Kapitel 3.4. Involvement — Emotionen in der Werbung



Resimee

Beziiglich der abstrahierten Emotions- und Wertegruppen®.. zeigt sich das Ergebnis,
dass jene Emotionen, die sich auf Selbstbewertung beziehen, hochsignifikant mit
Sozial-, Vermittlungs-, Gratifikations-, und Selbstverwirklichungswerten korrelieren und
Emotionen, die sich auf andere beziehen Zusammenhange mit Sozial-, Vermittlungs-
und Gratifikationswerten aufweisen. Dies lasst den Schluss zu, dass jene

Emotionsgruppen besonders relevant sind fiir die Vermittlung von Werten sind.

Im letzten Schritt der Auswertung zeigt sich, dass die Gruppe der Sozialwerte in
besonderer Weise durch die Emotion Liebe vermittelt wird und bei den Individualwerten
die Gruppe der Gratifikationswerte am deutlichsten durch die Emotion Freude und

Erfolgsgeflihle dargestellt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass in der emotionalen Darstellung von Social
Advertising Spots zwar eine Ausgeglichenheit zwischen positiv und negativ konnotierten
Emotionen herrscht, in vielen Fallen jedoch negative Emotionen — sowohl auf
nonverbaler als auch auf verbaler Ebene — dazu verwendet werden, um positive Werte
zu transportieren. Insgesamt stehen die Gesellschaftswerte und hier im Besonderen die
Sozialwerte im Vordergrund, Vermittlungswerte spielen ebenfalls eine entscheidende
Rolle in der Wertegestaltung.

Dies fuhrt zu dem Schluss, dass eine stark emotionale und wertebetonte Kommunikation
im Zusammenhang mit Social Advertising gewahlt wird, um beim Rezipienten das

gewiinschte Ziel umzusetzen — ein Umdenken.

Es ware winschenswert, dass diese, rein quantitativ angelegte Untersuchung eine
Weiterfihrung auf qualitativer Ebene erfahrt, um so mittels Wirkungsexperimenten bzw.
Befragungen des Publikums eine Aussage dartber treffen zu kénnen, ob es den Social
Advertising Spots durch ihre Emotions- und Wertegestaltung gelingt, die formulierten

Ziele auch wirklich zu erreichen.

3L ygl. Kapitel 1.3. Emotionsklassifikationen bzw. 2.2. Wertehierarchiemodell nach Grimm
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12.  Anhang

12.1. Botschaften

Caritas Augustsammlung
Caritas

Caritas Inland

Caritas Osteuropa

Caritas Sommeraktion

Caritas Inlandsaktion

Arzte ohne Grenzen

Arzte ohne Grenzen

Arzte ohne Grenzen

Care

Licht ins Dunkel (Nachtszene)
Licht ins Dunkel (Rollstuhlfahrer)
Hilfswerk (Haustiere)

Hilfswerk (Anaconda)

Rote Nasen

SOS Kinderdorf

Multiple Sklerose Gesellschaft

Stiftung Kindertraum
Wiener Kindertheater

Fairtrade Austria

Fairtrade Austria Kaffee
Kindernothilfe (Familie Putz)
Kindernothilfe (Josef Hader)

Kindernathilfe (Chris Buchberger)
Kindernothilfe (Erste Bank Testimonial
Volkshilfe

Schmetterlingskinder

Weil3er Ring

Osterreichisches Rotes Kreuz
Alzheimerhilfe

UNHCR

Arbeitersamariterbund (ASBO)
Menschen fir Menschen

Licht fur die Welt

Licht fur die Welt (Uganda)

St Anna Kinderkrebsforschung
Happy Kids

12.2. Korrelationen

Anhang

Spende fir Kinder in Armut

Spende fur Kinder

Spender sind Glicksengel

Spende fir notleidende Menschen in armsten Landern
Europas

Spende fur notleidende Menschen

Armut kann man abschaffen

Arzte ohne Grenzen akzeptieren alle Kassen

Wir schweigen nicht

Wir schweigen nicht

Care hilft weiter

Licht ins Dunkel: Ist da jemand?

Licht ins Dunkel hilft behinderten Kindern seit 35 Jahren
Hilfswerk - wére es nicht schén, wenn fir Kinder in Not
auch was abfiele?

Und was halt Sie vom Spenden ab?

Rote Nasen Tag

mit 1 Euro geben Sie Kindern ein zuhause

mit MS wird Alltag zur Herausforderung - ihre Spende
hilft

Stiftung Kindertraum erfullt schwerbehinderten Kindern
Herzenswinsche

Wiener Kindertheater: Geben wir den Kindern die
Sprache zurtick

Fairer Handel bedeutet, dass Menschen in
Entwicklungslandern fair bezahlt und nicht ausgebeutet
werden

Fairtrade Gutesiegel garantiert faire Bezahlung von
Menschen in Entwicklungsléandern

Kindern Zukunft schenken mit einem Euro pro Tag und
Pate werden

Kindern mit einem Euro pro Tag helfen und Pate
werden

Kindern mit einem Euro pro Tag helfen

Kindern mit einem Euro pro Tag helfen

Armut tut weh

So fiihlt sich die Welt fur ein Schmetterlingskind an
Opfer verlieren viel. Nur nicht die Angst

Aus Liebe zum Menschen

So sieht das Gedachtnis von 100.000 Osterreichern aus
Wo nur Flucht hilft, hilft UNHCR

Ihr Glick im Ungliick

Menschen fur Menschen

Schén, wenn man Beine hat

Licht fur die Welt

Ich will leben

Happy Kids hilft



Anhang

Korrelationen zwischen Emotionen auf nonverbaler und verbaler Ebene

Freude/ ] Angst/ Uberr
Humor Arger Furcht Kummer aschung Schreck Aggression Schmerz Ekel
verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal
Freude/Humor Korrelation nach
nonverbal Pearson ,759(**) -,213 -,267 -,257 ,131 -,172 -,268 -,168 -,018
fé?l'i‘g'f)”‘anz @ ,000 207 110 124 439 308 109 320 | 917
Arger Korrelation nach
nonverbal Pearson ,333(*%) -,081 ,137 ,047 -,140 -,105 ,099 ,146 -,056
fé?l'i‘g'f)'kanz @ 044 636 418 783 400 537 560 389 741
Angst/Furcht Korrelation nach
o o Ronren -,203 -,045 516() 487(%) 220 | ,357(%) 328(Y) | ,525(*) 228
fé?l'i‘g'f)'kanz @ 228 790 001 ,002 1190 ,030 047 001 174
Kummer Korrelation nach
ol Ronrean -,201 022 1536() 676() -,233 -,084 -,019 345(") | -126
fé?l'i‘g'f)”‘anz @ 233 898 001 ,000 166 619 910 036 | 458
Uber raschung Korrelation nach
nonverbal Pearson 088 -,248 -011 -237 496(*) ,200 ,053 -,150 ,219
fé?l'i‘g'f)”‘anz @ 1606 138 948 158 002 236 754 374 1193
Schreck Korrelation nach
nonverbal Pearson ~368() 005 :339() /148 1186 1394(%) 416(*) 221 ,268
Signifikanz @ 025 976 ,040 381 270 016 ,010 ,190 ,109
seitig)
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Aggression/ Wut Korrelation nach R R " - - - - -
nonverbal Pearson 1146 1103 ,356(*) 1192 432(%) | ,667(*) 584(*%) 472(%) | 458(*)
fé?l'i‘g'f)”‘anz @ 387 545 031 254 ,008 ,000 ,000 003 | 004
Schmerz Korrelation nach " - - - " - "
o o -357() | -154 | 480(%) | ,431() 184 | ,428(%) 348() | ,666(*) | ,335(")
fé?l'i‘g'f)'kanz @ ,030 362 ,003 ,008 275 ,008 ,035 ,000 043
Ekel Korrelation nach -163 -089 071 022 1205 ,384(%) 1299 1292 | ,562(**)
nonverbal Pearson
fé?l'i‘g'f)'kanz @ 334 601 676 896 223 019 073 079 ,000
allgemeine Korrelation nach
Unlustreaktion Pearson -,054 -,056 178 105 40109 | ,620(*) 634(%) | 495(%) | 827(*)
nonverbal
Sé?l?glf)lkanz (2- 750 742 1292 537 ,014 ,000 ,000 ,002 ,000
allgemeine Korrelation nach
Lustreaktion Pearson ,245 -,103 -,204 -,094 -,101 -,135 -,167 ,001 -,072
nonverbal
f’é?t?;f)'ka”z @ 145 543 227 581 552 427 323 995 672
Erfolgsgefuinl Korrelation  nach 223 | -115 -121 -150 003 -150 -187 167 | -081
nonverbal Pearson
fé?t?éf)'kanz @ 184 496 474 375 984 375 269 324 | 636
Misserfolgs Korrelation nach } } "~ - - - "~ -
gefuhl nomverbal  Pearson 1080 070 42407 242 527(%) | ,690(%) 800(%) | ,609(%) | ,627(*)
fé?t?éf)'kanz @ 640 681 009 148 001 ,000 ,000 000 | 000
Stolz Korrelation  nach 589(*) -135 -,266 -313 114 -176 -218 -176 -,094
nonverbal Pearson
i?t'i‘g)'kanz @ ,000 425 111 059 502 297 194 298 579
Scham Korrelation  nach -,201 -,054 048 1332(%) -,094 054 -,087 051 -,038
nonverbal Pearson
i?t'i‘g)'kanz @ 233 751 778 045 580 753 607 764 825
Schuld Korrelation  nach 2212 | -057 255 064 325(*) 319 335(*) 41| -040
nonverbal Pearson
i«,i;t?éf)lkanz @ 207 737 128 707 ,050 ,054 043 /406 815
Reue Korrelation  nach -148 -,040 -,079 194 -,069 -,052 -,064 -083 | -028
nonverbal Pearson
i?t'i‘g)'kanz @ 382 815 644 249 684 760 705 624 870
N 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Liebe Komelation - nach | = 510009 | - 168 017 014 -005 -218 -156 044 | 117
nonverbal Pearson
i‘-i’t'i‘g)'kanz @ 001 322 922 037 975 195 358 795 491
Eifersucht Korrelation nach
nonverbal Pearson (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a)
Signifikanz (2-
seitig)
Neid Korrelation nach
nonverbal Pearson @) @ (@) @ (a) (a) (a) (a) (a)
Signifikanz (2-
seitig)
Hass Korrelation nach } } "~ " " - "~ }
nonverbal Pearson 1016 057 ,623(*) ,386(*) ,325(*%) ,319 ,619(*) ,531(**) ,040
i?t'i‘g)'kanz @ 925 737 ,000 018 050 054 ,000 001 815
Mitleid/ Mitgefahl Korrelation nach -,003 1006 1389(%) 532(*%) -236 -,106 -,046 1338(*) 138
nonverbal Pearson
Signifikanz (2- 584 974 017 001 ,160 ,531 ,787 ,041 415

seitig)
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Unlustreaktion | Lustreaktion | Erfolgsgefiihl | Misserfolgsgefiihl Stolz Scham Reue Liebe Eifersucht Neid Hass Mhﬂglsflgﬁll
verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal
-,148 [(a) ,867(*) -,060 | ,460(**) -,148 -,208 ,180 .(a) .(a) -,213 -,089
,381 ,000 ,726 ,004 ,381 ,216 ,287 ,207 ,599
,537(**) (a) ,186 ,325(*) ,059 | ,537(*) | ,421(**) ,185 .(a) .(a) ,345(*) -,041
,001 271 ,049 ,730 ,001 ,009 272 ,036 ,812
,228 (a) -,195 ,345(*) -,184 ,228 175 -,017 .(a) .(a) ,328(*) ,089
174 ,246 ,037 ,276 174 ,301 ,922 ,048 ,601
,298 (a) -,195 ,091 -,314 ,298 ,418(*) ,101 .(a) .(a) 123 ,560(**)
,074 ,249 ,591 ,058 ,074 ,010 ,552 ,468 ,000
-,173 [(a) ,164 -,008 ,140 -,173 -,243 -,307 .(a) .(a) ,033 -,340(%)
,305 ,333 ,961 ,407 ,305 ,147 ,065 ,846 ,040
,268 (a) -,413(%) ,347(%) -,212 ,268 ,153 -,120 .(a) .(a) ,384(*) -,054
,109 ,011 ,036 ,207 ,109 ,365 ,480 ,019 ,750
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
,282 (a) -,199 ,504(**) ,024 ,282 ,197 -,003 .(a) .(a) ,531(*) ,073
,091 ,237 ,001 ,889 ,091 ,242 ,987 ,001 ,670
,335(*) (a) -,388(*) ,480(**) -,281 ,335(*) 222 ,060 .(a) .(a) ,374(%) ,141
,043 ,018 ,003 ,092 ,043 ,187 ,725 ,022 ,405
,146 @) -,130 ,582(**) -,241 ,146 ,089 187 (a) (a) ,061 114
,388 442 ,000 ,151 ,388 ,602 ,268 722 ,502
,539(**) (a) -,181 ,952(**) -,152 | ,539(*) | ,432(**) ,227 .(a) .(a) ,358(*) ,040
,001 ,284 ,000 ,369 ,001 ,008 77 ,029 ,816
-,072 (a) ,334(%) ,026 ,103 -,072 -,101 ,232 .(a) .(a) -,103 -,084
,672 ,043 ,879 ,545 ,672 ,551 ,167 ,543 ,620
-,081 @) 426(**) -,082 ,250 -,081 113 ,056 (a) (a) -,115 -175
,636 ,008 ,628 ,136 ,636 ,505 ,743 ,496 ,301
,627(**) (a) -,226 ,871(*) ,021 | ,627(**) | ,501(**) ,256 .(a) .(a) ,738(**) ,031
,000 179 ,000 ,902 ,000 ,002 ,126 ,000 ,856
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
-,094 (a) ,646(**) -,119 | ,625(**) -,094 -,132 ,200 .(a) .(a) -,135 -,062
,579 ,000 ,482 ,000 ,579 ,435 ,235 425 ;714
-,038 (a) -,175 -,062 -,147 -,038 | ,469(*) ,072 .(a) .(a) -,054 ,381(*%)
,825 ,301 , 716 ,386 ,825 ,003 ,672 , 751 ,020
-,040 @) -,185 -,065 ,189 -,040 -,056 -,118 (a) (a) | ,471(™) -,202
,815 274 ,700 ,262 ,815 , 742 ,486 ,003 ,231
-,028 (a) -,129 -,046 -,108 -,028 | ,539(*) 121 .(a) .(a) -,040 ,281
,870 ,448 ,789 ,524 ,870 ,001 477 ,815 ,092
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
,181 (a) ,429(*) 123 ,288 ,181 ,087 | ,419(*) .(a) .(a) ,046 ,082
,283 ,008 ,469 ,084 ,283 ,608 ,010 ,786 ,631
-(a) -(a) (@ (@ -(a) -(a) -(a) (@ (@ (@ (@ -(a)
@ @ @ @ @ @ @ @ @ | @ @ @
,697(**) (a) -,185 ,453(**) ,189 | ,697(**) | ,565(**) ,319 .(a) .(a) | 1,000(**) ,101
,000 274 ,005 ,262 ,000 ,000 ,054 ,553
,288 (a) -,142 ,140 -,273 ,288 ,404(*) ,264 .(a) .(a) ,107 ,466(**)
,084 ,401 ,410 ,103 ,084 ,013 ,115 ,527 ,004

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl =37; ** Die Korrelation ist auf dem Niveau von
0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann nicht
berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.
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Korrelationen zwischen Werte auf nonverbaler und verbaler Ebene

Hilfsberei | Vertrauen/ Liebe/ Gerechtigkeit/ Ordnung/ Anpassung/
tschaft Ehrlichkeit | Harmonie | Wohlwollen Fairness Sicherheit | Hierarchie | Zuruckhaltung
verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal

Hilfsbereitsch Korrelation nach Pearson
aft nonverbal -123 ,228 ,000 -,074 -,079 -,021 -,051 -,149

Signifikanz (2-seitig) 468 174 1,000 1661 642 ,900 ,764 377
Vertrauen/ Korrelation nach Pearson
Ehrlichkeit 216 AT9(**) 073 ,340(%) 154 ,290 -,155 ,365(*%)
nonverbal

Signifikanz (2-seitig)

,199 ,003 ,669 ,040 ,361 ,081 ,360 ,026

Harmonie Korrelation nach Pearson 187 308 275 256 378(% 197 -.063 398(%)
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 1267 064 1100 126 ,021 243 , 709 ,015
Liebe/Wohlwo  Korrelation nach Pearson
llen nonverbal 1105 :345(%) 1130 ,550(*%) ,258 214 -,159 ,159

Signifikanz (2-seitig) 534 036 443 000 123 203 346 347
Gerechtigkeit Korrelation nach Pearson
Fairness -,194 -,236 -,090 -,206 ,349(*%) ,020 ,175 -,070
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 1249 1160 596 221 ,034 ,907 ,299 ,681
Sicherheit Korrelation nach Pearson -,352(%) 123 111 127 -,045 1009 1235 -,108
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 033 468 512 455 793 ,958 ,161 ,526
Ordnung/ Korrelation nach Pearson
Hierarchie -,324 -,123 -,081 -,125 -,088 -,139 -,047 -,028
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 051 470 1632 463 604 413 ,780 ,870

N 37 37 37 37 37 37 37 37
Anpassung/ Korrelation nach Pearson
Zuriickhaltun ,169 ,029 -,139 -,213 ,283 314 -,081 ,655(**)
g nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 316 865 412 206 089 058 633 ,000
Toleranz Korrelation nach Pearson
/Verstandnis -,063 ,345(*) -,038 ,185 122 ,126 -,164 ,030
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 712 037 821 272 AT2 ,458 ,332 ,861
Leistung Korrelation nach Pearson "
nonverbal 1026 367(*) -107 244 -,043 ,050 -176 ,044

Signifikanz (2-seitig) 881 025 530 1145 ,802 767 ,297 ,798
Freiheit/ Korrelation nach Pearson
Selbstbestim 142 1200 -117 -,056 -,127 ,011 -,068 -,040
mung
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 402 1236 492 741 ,455 ,947 ,689 ,815
Macht/Stérke Korrelation nach Pearson 119 -.046 164 044 126 -.026 -096 -.056
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 484 786 331 796 458 877 572 741
Schénheit Korrelation nach Pearson
nonverbal (@ (@) (@) (a) (a) (a) (a) (a)

Signifikanz (2-seitig)
Spaf/ Korrelation nach Pearson
Genuss ,268 313 -,141 -,004 ,332(%) 241 -,196 323
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 1109 059 406 982 045 151 246 051
Erfolg/ Korrelation nach Pearson
Ansehen -,121 ,070 ,137 ,217 -,120 -,056 -,064 -,038
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 477 679 418 197 480 744 705 825
Wohlstand Korrelation nach Pearson
/Reichtum ,041 -,051 ,236 ,164 ,162 ,106 -,002 -,079
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 808 764 159 332 338 532 992 641
Gleichheit Korrelation nach Pearson -167 231 031 206 259 077 11 172
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 324 1168 856 222 122 649 514 309
Tradition Korrelation nach Pearson 163 044 059 036 -.060 047 169 196
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 1336 795 729 834 725 ,781 ,316 ,246
Wissen/ Korrelation nach Pearson
Fahigkeiten -,388(%) -101 -,196 -173 212 -,333(%) 114 -,067
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 018 551 246 305 207 044 501 694
Stimulation/ Korrelation nach Pearson
Abwechslung ,057 ,379(%) -,146 ,079 ,155 ,226 -,122 -,072
nonverbal

Signifikanz (2-seitig) 737 021 1390 643 ,360 178 471 ,674
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Spaf/ Wohlstan

Toleranz/ Leistun Freiheit/ Genus Erfolg/ d/ Wissen/ Stimulation/
Verstandni g Selbstbestimmu Macht/Stark | Schonhe s Ansehe Reichtum Gleichhe | Traditio | Fahigkeite | Abwechslun

s verbal verbal ng verbal e verbal it verbal verbal | nverbal verbal it verbal n verbal n verbal g verbal
,000 -,063 ,000 -,038 .(a) -,071 ,000 ,069 ,092 ,149 -,141 ,094
1,000 ,710 1,000 ,825 . 677 1,000 ,684 ,587 377 ,404 ,580
,228 ,234 -,123 -,270 (a) ,132 127 -,192 ,210 ,365(*) ,343(%) ,339(*%)
,176 ,163 ,468 ,107 . 434 ,453 ,256 ,213 ,026 ,038 ,040
,299 ,033 -,104 -,009 (a) ,230 ,237 ,137 ,266 ,398(*) -,005 -,051
,072 ,845 ,540 ,957 . 172 ,157 ,418 ,111 ,015 977 , 763
,261 ,182 -121 -,235 .(a) ,278 ,152 -,012 ,216 ,299 ,186 ,224
,119 ,280 475 ,161 . ,096 ,368 ,942 ,200 ,072 ,270 ,182
-,018 -,089 -,070 ,204 .(a) -,166 -,095 ,255 ,128 -,070 ,006 -,176
,915 ,601 ,681 ,225 . ,327 ,576 127 ,448 ,681 974 ,297
-,033 -,094 -,108 -,272 (a) ,035 ,062 -,122 ,013 ,046 -,160 -,078
,847 ,582 ,526 ,104 . ,835 ,716 472 ,940 ,789 ,343 ,645
-,118 -,180 -,028 -,070 (a) -,066 -,038 -,077 -,094 -,028 -,079 -,070
,488 ,285 ,870 ,680 . ,698 ,825 ,649 ,579 ,870 ,643 ,681
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
,381(%) ,088 -,047 ,057 @) -,113 -,064 ,031 (435(**) -,047 ,308 175
,020 ,602 ,780 , 735 . ,507 ,705 ,856 ,007 , 780 ,064 ,299
,415(*) ,126 -,127 -,202 (a) ,145 111 -,063 173 ,187 -,064 ,042
,011 ,456 ,453 ,230 . ,392 ,512 711 ,305 ,268 ,706 ,806
,050 ,283 ,337(%) ,036 (a) -,036 ,059 -,117 ,057 ,190 LAT70(*) A79(**)
,770 ,089 ,041 ,832 . ,834 728 ,491 ,735 ,259 ,003 ,003
-,033 | ,366(*) ,697(**) 271 @) -,094 -,054 111 -,135 -,040 1235 ,209
,846 ,026 ,000 ,104 . ,578 , 751 ,514 ,425 ,815 ,161 ,215
,199 ,138 ,537(**) ,233 [(a) ,008 -,076 -,087 -,190 -,056 121 ,108
,237 ,415 ,001 ,166 . ,964 ,654 ,607 ,259 , 741 475 ,526
() (a) () (a) (a) () () (a) (a) (a) () (a)
134 | 452(%) 323 448(%) (@ '421(*; -,023 020 | ,355(9 323 273 079
,431 ,005 ,051 ,005 . ,009 ,892 ,906 ,031 ,051 ,102 ,640
-,074 ,215 -,038 -,095 .(a) ,131 -,051 -,105 -,128 -,038 -,107 -,095
,663 ,202 ,825 ,576 . ,439 , 764 ,537 ,451 ,825 ,529 ,576
,276 -,045 -,079 -,003 (a) -,095 ,334(%) ,368(*) ,243 -,079 -,132 -,076
,098 ,789 ,641 ,988 . ,575 ,043 ,025 ,146 ,641 ,435 ,653
,428(*) ,010 -,124 -,126 (a) ,057 ,233 ,032 ,286 172 -,002 ,091
,008 ,955 ,465 ,458 . ,738 ,165 ,849 ,086 ,309 ,991 ,591
,206 ,282 -,046 (A32(**) @) 063 | ,592(*) 127 L403(%) -,046 -,015 -,014
,220 ,090 ,789 ,008 . ,709 ,000 ,454 ,013 ,789 ,928 ,936
-,283 -,085 ,504(**) 119 @) -,158 -,091 -,186 -,227 -,067 ,200 151
,090 ,617 ,001 ,482 . ,349 ,594 ,271 177 ,694 ,236 ,373
,185 ,351(*) ,410(*) ,305 (a) -,056 ,012 ,080 ,388(*) -,072 ,631(*) 577(**)
274 ,033 ,012 ,066 , 744 ,945 ,638 ,018 ,674 ,000 ,000

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl =37; ** Die Korrelation ist auf dem Niveau von
0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann nicht
berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.
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Korrelation zwischen Emotionen (nonverbal) und Werten (nonverbal)

Hilfs Vertrauen Liebe/ Gerechtigke Ordnung | Anpassung/
Tradition bereitschaft Ehrlichkeit Harmonie | Wohlwollen it/ Fairness Sicherhei Hierarchi Zuriickhaltu
nonv. nonv. nonv. nonv. nonv. nonv. t nonv. € nonv. ng nonv.
Freude/ Korrelation
Humor nach Pearson ,308(*) -,152 ,438(**) L465(**) 1261 127 -,263 -,148 ,327(%)
nonverbal
Eé?t?;?kanz (1- 032 ,185 ,003 ,002 ,059 ,228 ,058 191 ,024
M Korrelation } - "~ } " "
Argernonv oL eon 1092 518(*%) 503(*%) 1080 1241 1141 ,358(%) 1241 ,310(%)
fé?t?g'lf)'kanz - 294 ,001 001 320 076 202 015 076 031
Angst Korrelation
[Furcht nach Pearson -,265 ,303(%) 024 -,351(%) -,032 -161 401(*) -162 -,010
nonv
g 056 034 443 017 426 170 007 170 Ar
Kummer Korrelation -207 041 -,066 -,288(%) 028 127 -,130 -,126 -,070
nonverbal nach Pearson
g 110 405 348 042 434 226 221 229 339
Uberrasch Korrelation
ung nach Pearson -,008 -171 ,081 -,116 -,042 -,107 ,050 ,088 -,028
nonverbal
i?ﬁrg)lkanz (1- 481 156 317 247 402 265 ,384 ,302 ,435
Schreck Korrelation " "
nonverbal nach Pearson -211 115 -089 -288(*) -,056 -,074 ,309(%) -,128 -,129
i?ﬁrg)lkanz 1- 105 249 1301 042 370 331 ,031 224 ,223
Aggression  Korrelation ) : ) ) )
/Wutnonv  nach Pearson 118 1180 046 1182 ,023 ,180 ,001 ,072 ,119
fé?ﬁrg)lkanz (1- 244 143 1393 141 ,445 ,143 ,296 ,337 ,241
Schmerz Korrelation
nonverbal nach Pearson -177 ,257 -,080 -,355(%) -,128 -,085 ,264 ,040 -,184
fé?ﬁng;kanz (1- 148 ,062 ,319 ,016 ,226 ,308 ,057 ,407 1138
Korrelation " "
Ekel nonv nach Pearson -,102 ,242 -,077 -,028 ,156 ,368(*) ,288(%) -,062 -,106
fé?ﬁ”g)'kanz @ 275 074 326 434 179 012 042 358 267
Unlustreakt  Korrelation "
ion nonv nach Pearson -,064 ,294(*) ,010 -,146 ,066 -,098 ,021 -,039 -,067
fé?ﬁ”g)'kanz @ 353 039 477 194 349 281 451 409 347
Lustreaktio  Korrelation } "~ - - }
n nonv nach Pearson 1022 179 ,492(*) ,598(**) ,664(**) ,206 ,057 ,072 157
fé?ﬁ”g)'kanz @ 448 145 001 ,000 ,000 111 369 336 176
Erfolgsgefi  Korrelation
hl nonv nach Pearson -032 -,062 A452(%) 149 1229 -203 -,027 ,345(%) ,153
gé?ﬁng)lkanz (- 425 1358 ,003 ,190 ,086 114 1438 ,018 182
Misserfolgs  Korrelation
gefahl nach Pearson -,080 ,229 -,002 -,182 ,064 -,123 ,147 -,049 -,083
nonv
Sé?t?g)'kanz - 319 086 495 140 354 235 193 387 312
Korrelation "
Stolz nonv nach Pearson ,165 -,221 ,254 ,264 ,230 ,017 -,298(%) -,094 ,254
Sé?t?g)'ka"z - 164 095 064 057 086 460 037 289 065
Scham Korrelation
nonv nach Pearson -062 1068 054 162 216 ,100 -,007 -,038 -064
Sé?t?g)'kanz - 358 345 376 170 1100 278 482 412 352
Schuld Korrelation -
nonv nach Pearson -065 -214 -177 -149 -174 ,209 ,395(*) -,040 -,068
Ségi]t?g;kanz (1- 350 ,101 ,148 ,189 ,152 ,107 ,008 ,407 ,344
Korrelation "
Reue nonv nach Pearson -,046 ,000 ,040 ,231 ,299(*) ,146 ,046 -,028 -,047
Sé?t?g)'kanz - 394 500 408 085 036 195 394 435 390
) Korrelation - - - R R
Liebe nonv 8 eon 018 1043 ,709(*%) ,606(*%) 1832(*) 1019 1097 117 1106
Sé?t?g)lkanz (- 458 1399 ,000 ,000 ,000 457 ,283 ,246 ,266
Eifersucht Korrelation
nonverbal nach Pearson (@ (@ (@ @ (@ (@ @ (@ (@
Signifikanz (1-
seitig)
. Korrelation
Neid nonv nach Pearson (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a) (a)
Signifikanz (1-
seitig)
Korrelation "
Hass nonv nach Pearson -,065 ,107 ,057 -,149 ,128 -,100 ,285(%) -,040 -,068
fé?t?g'lf)'kanz - 350 264 369 189 226 277 044 407 344
Mitleid/ Korrelation
Mitgefuhl nach Pearson -,094 ,351(*) ,107 -,147 ,114 ,069 ,290(%) -,138 ,055
nonv
Signifikanz (1- 201 017 1264 1192 252 ,342 ,041 ,207 ,373

seitig)
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Toleranz/ Freiheit/ Macht/ Spal/ Erfolg/ Wohlstand/ Wissen/ Stimulation/
Verstandnis Leistung Selbstbestimmung Stérke Schénheit Genuss Ansehen Reichtum Gleichheit | Fahigkeiten | Abwechslung
nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal | nonverbal | nonverbal | nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal
,019 ,233 ,256 -,073 (a) ,780(**) ,153 -,249 -,060 ,006 ,107
,456 ,083 ,063 ,333 ,000 ,183 ,069 ,362 ,486 ,263
,468(**) ,300(*) -,081 -,113 .(a) ,190 -,076 -,047 ,347(%) -,135 272
,002 ,036 ,318 ,252 ,130 ,327 ,391 ,018 ,213 ,051
272 -,025 -,045 ,049 .(a) -,149 ,133 -,115 ,009 -,028 ,193
,052 ,443 ,395 ,387 ,190 ,215 ,249 ,480 ,435 ,127
-,124 ,117 ,022 ,112 (a) -,198 ,085 ,178 -,054 -,146 ,304(*%)
,232 ,245 ,449 ,254 ,120 ,309 ,146 ,376 ,194 ,034
-,094 -,120 ,033 ,179 (a) ,234 ,120 -, 494(**) -,246 ,309(*%) ,013
,289 ,239 ,423 ,145 ,082 ,240 ,001 ,071 ,031 ,469
,077 -,119 -,184 ,236 .(a) -,266 -174 -,241 ,016 ,228 ,257
,326 ,242 ,138 ,080 ,055 ,151 ,076 ,463 ,087 ,063
,158 -,115 -,103 467(**) .(a) -,044 -,097 -,137 -,065 -,172 ,064
,176 ,250 ,273 ,002 ,398 ,284 ,209 ,351 ,154 ,354
1183 127 -,154 ,038 (a) -,275(*) -,013 -,027 ,093 -,013 ,103
,140 ,227 ,181 ,412 ,049 470 ,438 ,292 ,469 ,273
,352(%) ,038 -,089 -,125 (a) -,137 -,084 ,180 ,293(%) -,033 ,084
,016 412 ,301 ,230 ,210 ,311 144 ,039 422 ,310
,086 ,103 -,056 -,079 .(a) -,161 -,053 -,001 ,075 -,094 ,305(*)
,307 ,273 371 321 71 ,378 497 ,329 ,290 ,033
,328(*) ,318(*) -,103 -,146 .(a) ,344(*) -,098 ,262 ,416(*) -,097 -,042
,024 ,027 ,271 ,195 ,019 ,282 ,058 ,005 ,283 ,404
-,109 491 (**) ,342(%) ,206 (a) ,363(%) -,109 -,149 -,053 ,318(%) 191
,260 ,001 ,019 ,111 ,014 ,260 ,190 ,378 ,028 ,128
,224 ,109 -,070 ,162 (a) -,073 -,066 -,010 ,074 -,117 ,349(*%)
,091 ,261 ,341 ,170 ,335 ,349 476 ,331 ,245 ,017
,101 ,256 ,517(**) ,160 .(a) ,387(**) ,078 -,009 ,103 ,194 ,077
,276 ,063 ,001 173 ,009 ,323 478 272 125 ,326
111 -,140 -,054 -,076 .(a) -,155 -,051 ,423(*) ,233 -,091 -,097
,256 ,204 ,375 ,327 ,180 ,382 ,005 ,082 ,297 ,284
,380(*) -,148 -,057 ,345(*%) (a) ,045 -,054 -114 034 041 -,103
,010 ,191 ,368 ,018 ,395 ,375 ,252 ,420 ,406 ,273
187 -,103 -,040 -,056 (a) 114 -,038 ,507(**) ,320(%) -,067 -,072
134 272 ,407 371 ,250 412 ,001 ,027 ,347 ,337
,353(%) ,439(**) -,061 -,107 .(a) ,302(*) ,044 77 ,422(*) -,115 ,083
,016 ,003 ,361 ,264 ,035 ,399 ,147 ,005 ,248 ,313
() (a) (a) (a) () (a) () () () () ()
(@ (a) (a) -(a) (@ -(a) (@ (@ (@ (@ (@
,380(*) ,168 -,057 ,345(*) (a) ,045 -,054 027 140 -,096 LA15(+%)
,010 ,160 ,368 ,018 ,395 ,375 ,438 ,204 ,286 ,005
,495(**) ,237 -,096 -,156 .(a) -,226 ,005 ,308(*) ,466(**) -,253 ,076
,001 ,079 ,285 ,178 ,089 ,488 ,032 ,002 ,065 ,327

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl =37; **
0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann nicht
berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.

Die Korrelation ist auf dem Niveau von
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Korrelation zwischen Emotionen (verbal) und Werten (verbal)

Hilfsbereit Vertrauen/ Liebe/ Gerechtigkeit/ Wert: Ordnung/ Anpassung/
schaft Ehrlichkeit Harmonie | Wohlwollen Fairness Sicherheit Hierarchie Zuruckhaltung
verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal

Freude/Humor Korrelation - - - " - R
verbal nach Pearson A434(*%) 533(*) 1040 1382(*) 1352(%) 491(*) 113 1126

fé?t?g'lf)'kanz - 004 000 406 010 016 001 253 229
Arger verbal Korrelation 142 074 -117 -179 134 011 1940(*) -,040

nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 201 331 246 145 215 473 000 407
Angst/Furcht Korrelation 116 205 043 074 -,159 -,002 -134 -,079
verbal nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 247 112 400 332 174 495 214 322
Kummer verbal Korrelation 211 222 ,290(%) 1200 -,044 ,094 ,025 -,105

nach Pearson

fé?t?g)'ka"z - 105 1093 041 118 399 290 442 267
Uberraschung Korrelation 085 -172 -,203 -,081 -,220 -177 -118 -,069
verbal nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 300 154 114 316 095 147 243 342
Schreck verbal Korrelation -,003 -136 -,006 -232 116 -,220 1099 -,052

nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 493 211 486 083 246 096 280 380
Aggression verbal  Korrelation 066 053 188 - 157 ,006 -,095 433(%) -,064

nach Pearson

gé?t?;?kanz - 349 378 132 177 487 ,288 ,004 ,353
Schmerz verbal  Korrelation 098 156 142 169 -137 050 -143 -,083

nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 281 179 200 159 210 385 200 312
Bkel verbal Korrelation -,042 -123 -,081 -125 -,088 -,139 -,047 -,028

nach Pearson

gé?t?;?kanz - 403 235 316 231 ,302 ,207 ,390 ,435
Unlustreaktion Korrelation 1099 401(%) -081 217 093 154 -.047 -028
verbal nach Pearson

gé?t?;?kanz - 280 1007 316 ,099 ,292 ,181 ,390 ,435
Lustreaktion Korrelation
verbal nach Pearson @ @ @ @ @ @ @ @

Signifikanz  (1-

seitig)
Erfolgsgefiihl Korrelation 388(%) 437(%) -103 192 273 ATT(™) -,088 258
verbal nach Pearson

fé?t?g'lf)'kanz - 009 003 272 127 051 001 302 062
Misserfolgsgefiihl Korrelation 063 249 -,069 156 017 1082 -,078 -,046
verbal nach Pearson

fé?tirg)lkanz (1- 355 069 342 179 /460 315 323 394
Stolz verbal Korrelation 320(%) 256 .,018 126 108 236 -,021 212

nach Pearson

fé?ﬂ”g'lf)'kanz - 027 063 457 228 262 080 452 1104
Scham verbal Korrelation 1099 401(*) -,081 217 ,093 1154 -047 -028

nach Pearson

Signifikanz ~ (1- 280 007 316 099 292 181 390 435

seitig)

N 37 37 37 37 37 37 37 37
Reue verbal Korrelation 139 269 103 209 3350+ 135 -,067 -,039

nach Pearson

fé?ﬂ”g'lf)'kanz S 206 054 126 1108 021 214 347 1409
Liebe verbal Korrelation 238 533(%) | 30009 777(%) 061 197 -,002 -082

nach Pearson

fé?tirg)lkanz @- o78 000 036 1000 360 121 /496 314
Eifersucht verbal Korrelation

nach Pearson (a) (a) (@) (a) (@) (@) (@) (a)

Signifikanz  (1-

seitig)
Neid verbal Korrelation

nach Pearson (a) (a) (@) (a) (@) (@) (@) (a)

Signifikanz  (1-

seitig)
Hass verbal Korrelation 041 200 -117 066 004 011 -,068 -,040

nach Pearson

fé?ﬂ”g'lf)'kanz S 405 118 246 349 492 A73 344 407
Mitleid/Mitgefiihl Korrelation 443(%) 167 449() 514() -.025 100 102 1000
verbal nach Pearson

Signifikanz ~ (1- 003 161 003 001 442 278 127 500

seitig)
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Toleranz/ Freiheit/ Macht/ ggiﬁé Erfolg/ Wohlstand Wissen/ Stimulation/
Verstandni Leistun Selbstbestimmun Stérke Schonhei s Ansehe / Reichtum | Gleichhei Traditio Fahigkeite Abwechslun
s verbal g verbal g verbal verbal t verbal verbal n verbal verbal t verbal n verbal n verbal g verbal
331(%) | ,566(*) -,011 1248 (a) 1201 ,295(*) 191 L406(*) 1263 1357(*) 116
,023 ,000 474 ,069 ,116 ,038 ,128 ,006 ,058 ,015 ,248
-,169 ,157 -,040 -,100 (a) -,094 -,054 -111 -,135 -,040 -,113 -,100
,159 ,176 ,407 277 ,289 375 ,257 ,213 ,407 ,253 277
,139 ,166 -,079 -,198 (a) ,016 -,107 -,060 ,024 -,079 ,262 ,340(*)
,205 ,164 ,322 ,120 ,462 ,265 ,362 ,445 ,322 ,059 ,020
,051 ,078 -,105 -,266 .(a) ,070 -,007 ,124 ,105 -,105 ,126 ,207
,383 ,324 ,267 ,056 ,340 ,483 ,232 ,268 ,267 ,228 ,110
-003 | ,357(*) -,069 ,024 (a) 070 -,094 -193 113 -,069 ,021 1239
,493 ,015 ,342 ,443 ,341 ,290 127 ,252 ,342 ,451 ,077
-,018 ,128 -,052 -,131 (a) ,007 -,070 -,144 -,176 -,052 -,147 ,214
,459 ,226 ,380 ,220 ,484 ,339 ,197 ,149 ,380 ,193 ,101
166 | ,310(%) -,064 -162 (a) -,011 -,087 -179 -,035 -,064 ,005 ,337(%)
,163 ,031 ,353 ,169 473 ,304 ,145 ,419 ,353 ,488 ,021
,148 1150 -,083 -,165 @) 147 ,051 147 ,165 -,083 ,021 ,285(*)
,191 ,187 ,312 ,165 ,193 ,382 ,193 ,165 ,312 ,451 ,044
-,118 1110 -,028 -,070 @) -,066 -,038 -,077 -,094 -,028 -,079 ,361(%)
,244 ,259 ,435 ,340 ,349 412 ,325 ,290 ,435 322 ,014
,450(*) ,255 -,028 -,070 (a) -,066 -,038 -,077 ,381(*) -,028 L407(*) 577(*)
,003 ,064 ,435 ,340 ,349 412 ,325 ,010 ,435 ,006 ,000
(a) () (a) (a) (a) () (a) (a) (a) (a) (a) (a)
,142 ,636(**) ,258 '422(*; (a) ,275(%) ,349(*) ,030 L7 (%) ,258 ,345(*) ,108
,201 ,000 ,062 ,005 ,050 ,017 ,430 ,005 ,062 ,018 ,262
206 | ,282(%) -,046 -115 (a) ,006 ,047 -071 ,254 -,046 212 ,644(*)
,110 ,045 ,394 ,249 ,486 ,391 ,338 ,064 ,394 ,103 ,000
367(%) | ,473(") ,052 ,091 (a) 085 ,288(*) -,004 1102 212 122 -,004
,013 ,002 ,380 ,297 ,308 ,042 ,491 274 ,104 ,236 ,491
450(*) 1255 -,028 -,070 (a) -,066 -,038 -077 ,381(*) -,028 L407(*) 577(*)
,003 ,064 ,435 ,340 ,349 412 ,325 ,010 ,435 ,006 ,000
37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
,526(**) 114 -,039 -,098 (a) -,003 -,053 ,159 A47(*) -,039 ,299(*) A47(*)
,000 ,252 ,409 ,281 ,293 ,378 ,173 ,003 ,409 ,036 ,003
3620 | ,297(% 082 | -054 @ ’431(*; 531(%) 148 | ,378(% -,082 054 176
,014 ,037 ,314 ,375 ,004 ,000 ,192 ,010 ,314 ,374 ,148
(a) () (a) (a) (a) () (a) (a) (a) (a) (a) (a)
(a) () (a) (a) (a) () (a) (a) (a) (a) (a) (a)
,510(**) 1262 -,040 -,100 @) ,080 -,054 111 ,206 -,040 ,235 ,364(%)
,001 ,059 ,407 277 ,318 ,375 ,257 ,111 ,407 ,081 ,013
,259 -,139 -,141 -,106 @) ,000 ,064 ,326(*) ,195 -,141 ,000 ,088
,061 ,206 ,203 ,265 ,500 ,354 ,025 ,124 ,203 ,500 ,301

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl =37; ** Die Korrelation ist auf dem Niveau von
0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann nicht
berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.
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Korrelationen zwischen Emotionen (nhonverbal) und Werten (verbal)
Hilfs Vertrauen/ Harmo Gerechtigkeit/ | Sicher Ordnung/ Anpassung/
bereitschaft Ehrlichkeit nie Liebe/ Wohl Fairness heit Hierarchie Zurick
verbal verbal verbal | wollen verbal verbal verbal verbal Haltung verbal
Freude/ Korrelation nach
Humor Pearson 403(**) 1388(*) 018 268 289(* | ,321(* -,164 243
nonverbal
Signifikanz (1-seitig) 007 ,009 458 055 041 | 026 166 073
Arger Korrelation nach 078 558(%) | -,164 -,055 136 | ,312(%) -,096 -,056
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 323 000 | 165 374 211 | 030 286 371
Angst/ Furcht Korrelation nach 190 169 -058 142 238 102 -099 162
nonverbal Pearson ’ ! ’ ’ ! ! ! !
Signifikanz (1-seitig) 130 158 367 201 078 | 275 281 170
Kummer Korrelation nach 255 067 157 1092 198 177 022 -,126
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 064 346 | 176 294 120 | 148 448 229
Uberraschung  Korrelation nach - .
nonverbal Pearson -,261 -,076 368(*) -,103 -,089 -,025 -,296(*) -,173
Signifikanz (1-seitig) 059 327 | 013 272 301 | 441 038 153
Schreck Korrelation nach -302(%) 007 | -236 -181 -175 | -005 -039 -128
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) ,034 484 ,080 141 ,150 ,288 ,409 224
Aggression/  Korrelation nach 110 044 | -022 -,028 -,165 071 122 -072
Wut nonv Pearson ’ ! ’ ’ ! ! ! !
Signifikanz (1-seitig) 258 398 449 1435 1164 1339 1235 337
Schmerz Korrelation nach -304(%) 049 -,001 -140 -264 116 184 -,108
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 034 386 | 498 205 057 | 246 138 263
Ekel Korrelation nach -,293(%) 026 | -070 -,001 160 | -071 -106 -,062
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 039 440 | 339 498 172 | 337 267 358
Unlustreaktio Korrelation nach 020 122 114 017 022 -030 067 -039
n nonverbal Pearson ’ ! ’ ! ! !
Signifikanz (1-seitig) 452 1236 1250 461 448 ,430 ,347 ,409
Lustreaktion Korrelation nach .
nonverbal Pearson -024 204 007 188 1097 1196 -123 ,338(%)
Signifikanz (1-seitig) 443 113 483 ,133 ,284 ,123 234 ,020
Erfolgsgefiihl Korrelation nach 112 150 179 134 -030 -068 138 345(+)
nonverbal Pearson ’ ! ’ ’ ! ! ’
Signifikanz (1-seitig) 255 187 144 215 429 | 345 208 018
Misserfolgsge  Korrelation nach
fiuhl nonverbal  Pearson ,019 ,129 -,143 ,006 -,035 -,050 -,083 -,049
Signifikanz (1-seitig) 455 223 1200 486 ,418 ,384 312 ,387
Stolz Korrelation nach 1336(%) 176 | -074 358(%) 155 | 070 -,057 361(%)
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 021 149 331 015 179 | 340 368 014
Scham Korrelation nach 134 -087 ,632( -015 37209 -056 -064 -038
nonverbal Pearson )
Signifikanz (1-seitig) 214 303 | 000 466 012 | 372 352 412
Schuld Korrelation nach -,262 176 | -117 -179 127 | -199 -,068 -,040
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 058 149 246 145 228 | 119 344 407
Reue Korrelation nach 099 123 ,466( 046 456(™) 008 -047 028
nonverbal Pearson )
Signifikanz (1-seitig) 280 235 | 002 393 002 | 481 390 435
Liebe Korrelation nach 171 446() | -025 516(*) 102 | 246 -,149 330(%)
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) 155 003 442 001 273 | o071 190 023
Eifersucht Korrelation nach
nonverbal Pearson @ @ @ @ @ @ @ @
Signifikanz (1-seitig)
Neid Korrelation nach
nonverbal Pearson @ @ @ @ @ @ @ @
Signifikanz (1-seitig)
Hass Korrelation nach 041 200 | -117 066 004 | 011 -,068 -,040
nonverbal Pearson
Signifikanz (1-seitig) ,405 ,118 ,246 ,349 ,492 473 ,344 ,407
Mitleid Korrelation nach
IMitgefahl Pearson ,103 ,186 ,200 112 ,087 ,080 ,007 ,004
nonverbal
Signifikanz (1-seitig) 272 135 | 117 256 304 | 319 485 491
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Toleranz Freiheit/ Macht/ Schoénh Spaf/ Erfolg/ Wobhlstand/ Gleich Wissen/ Stimulation/
Verstandni Leistun Selbstbestim Stérke eit Genuss Ansehen Reichtum heit Tradition Fahigkeit Abwechslu
s verbal g verbal mung verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal verbal en verbal ng verbal
,069 ,512(** ,243 ,A482(** .(a) ,268 ,212 ,163 | ,403(** ,243 ,382(**) ,147
,341 ,001 ,073 ,001 . ,055 ,104 ,168 ,007 ,073 ,010 ,192
,309(*) ,138 -,056 -,142 .(a) -,133 -,076 -,156 ,176 ,537(*) 121 ,232
,032 ,207 371 ,202 . ,216 ,327 178 ,149 ,000 ,237 ,083
-,062 -,040 -,162 -,408(**) .(a) -,106 -,102 -,148 -,127 ,098 -,090 ,166
,357 ,407 ,170 ,006 . ,267 ,275 ,191 ,226 ,281 ,299 ,163
,091 -,020 ,156 ,074 (a) -,232 -,171 272 ,161 -,126 ,310(%) ,246
,297 ,452 ,178 ,331 . ,084 ,156 ,052 ,171 ,229 ,031 ,071
-,204 ,094 -,042 ,091 (a) ,023 -,235 -,179 -,184 ,219 ,045 ,030
,113 ,290 ,402 ,296 . ,445 ,081 ,145 ,138 ,096 ,397 ,429
,015 -,126 -,128 -,291(%) .(a) -,211 -174 -,327(%) -,232 ,136 -,052 ,203
,465 ,229 224 ,040 . ,105 ,151 ,024 ,083 ,212 ,379 114
,250 ,034 -,072 -,181 .(a) -,044 -,097 -,199 -,025 -,072 -,036 ,264
,068 421 ,337 ,142 . ,398 ,284 ,119 ,442 ,337 ,416 ,057
-,076 -,157 -,108 -,271 (a) -,080 -,079 -,060 -,047 -,108 -,026 ,255
,328 ,176 ,263 ,052 . ,318 ,320 ,362 ,392 ,263 ,438 ,064
-,147 -,020 -,062 -,156 (a) ,051 ,104 -,076 ,015 -,062 -,077 ,237
,193 ,454 ,358 ,178 . ,383 ,269 ,328 ,465 ,358 ,325 ,079
,154 ,236 -,039 -,098 .(a) -,093 -,053 -,109 ,135 -,039 ,162 ,629(**)
,182 ,080 ,409 ,281 . ,293 ,378 ,261 ,213 ,409 ,169 ,000
-,003 ,053 -,072 -,182 .(a) ,267 ,181 -,058 ,135 ,338(*) ,054 ,034
,493 377 ,336 ,141 . ,055 ,143 ,367 ,213 ,020 ,375 ,421
-,106 ,318(%) ,558(**) 119 (a) 213 -,013 -,175 -,011 -,081 ,509(**) A22(*%)
,266 ,027 ,000 ,242 . ,103 470 ,151 475 ,318 ,001 ,005
,333(%) ,288(*) -,049 123 (a) -,009 -,066 -,135 147 -,049 ,181 ,586(**)
,022 ,042 ,387 ,235 . ,480 ,349 ,212 ,192 ,387 ,142 ,000
,243 | ,501(*) ,361(%) ,298(*) .(a) 172 ,215 ,054 71 -,094 ,401(**) ,240
,074 ,001 ,014 ,037 . ,154 ,101 ,375 ,155 ,289 ,007 ,076
,183 -,245 -,038 -,095 .(a) -,089 -,051 ,326(*) ,159 -,038 -,107 -,095
,140 ,072 412 ,288 . ,299 ,382 ,024 174 412 ,265 ,288
,103 -,051 -,040 -,100 (a) ,080 -,054 -111 -,135 -,040 -,113 -,100
,273 ,383 ,407 277 . ,318 ,375 ,257 ,213 ,407 ,253 277
,261 -,180 -,028 -,070 (a) -,066 -,038 ,399(**) ,223 -,028 -,079 -,070
,059 ,143 ,435 ,340 . ,349 412 ,007 ,093 ,435 ,322 ,340
,191 ,336(*) -,117 -,219 .(a) ,289(*) 179 -,118 ,132 ,330(%) ,303(*) ,300(*)
,128 ,021 ,246 ,096 . ,042 ,145 ,244 ,218 ,023 ,034 ,036
(a) () () (a) () () () () (a) () (a) (a)
-(a) (@ (@ -(a) (@ (@ (@ (@ -(a) (@ -(a) -(a)
,510(**) 1262 -,040 -,100 (a) ,080 -,054 111 ,206 -,040 ,235 ,364(%)
,001 ,059 ,407 277 . ,318 ,375 ,257 111 ,407 ,081 ,013
,199 -,035 -,138 -,205 .(a) -,159 ,069 ,109 ,144 ,004 ,011 ,099
,119 ,418 ,207 112 . 173 ,342 ,260 ,197 ,491 475 ,280

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl =37; ** Die Korrelation ist auf dem Niveau von
0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann nicht
berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.
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Korrelationen zwischen Emotionen (verbal) und Werten (nonverbal)

Hilfsbereits Vertrauen/ Liebe/ Gerechtigkeit/ Ordnung/ Anpassung/
chaft Ehrlichkeit Harmonie | Wohlwollen Fairness Sicherheit | Hierarchie | Zurickhaltung
nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal nonverbal
Freude/ Korrelation nach
Humor Pearson -139 493(*%) ,360(%) 1344(%) -,085 -,186 -,148 ,356(%)
verbal
fé?tin«_;f)'kanz @ 205 001 014 019 308 135 191 015
Arger verbal  Korrelation nach 1000 177 -149 174 209 285(%) -.040 -.068
Pearson
i?tingllf)lkanz @ ,500 ,148 ,189 ,152 ,107 ,044 ,407 ,344
Angst/Furch  Korrelation nach 1000 085 -,294(%) 030 -108 001 -.079 134
t verbal Pearson
fé?tin«_;f)'kanz @ 500 309 039 430 120 497 822 214
Kummer Korrelation nach 1109 1103 -,248 154 -,139 083 -105 -,180
verbal Pearson
fé?tirgkanz 1- 260 273 ,069 182 ,205 312 ,267 ,143
Uberraschu  Korrelation nach -.086 -.057 -195 114 174 -.092 -.069 -118
ng verbal Pearson
fé?ﬂ”g'lf)'kanz S 306 368 123 251 151 294 342 243
Schreck Korrelation nach ,080 -187 -194 -,226 -073 044 -,052 -,089
verbal Pearson
fé?tin«_;f)'kanz @ 319 134 125 089 334 398 380 301
Aggression  Korrelation  nach 115 -,160 -241 .118 004 283(%) -,064 -110
verbal Pearson
fé?tin«_;f)'kanz @ 248 173 075 242 489 045 358 258
Schmerz Korrelation nach 396(+) 033 253 131 -172 ,110 -,083 -,143
verbal Pearson
fé?tin«_;f)'kanz @ 008 424 085 220 155 259 312 200
Ekel verbal Korrelation nach 149 123 -104 121 -070 -108 -.028 -.047
Pearson
fé?tirgkanz - 189 1234 270 237 ,340 ,263 ,435 ,390
Unlustreakti  Korrelation nach 299(*) 202 -104 299(%) -070 199 -.028 -.047
on verbal Pearson
fé?tirgkanz - 1036 115 270 ,036 ,340 ,119 ,435 ,390
Lustreaktion ~ Korrelation nach
vorbal Ponraon (a) (a) (a) (@) (@) (a) (a) (a)
Signifikanz (1-
seitig)
Erfolgsgefii  Korrelation  nach -112 428(%) 356(%) 263 081 - 154 -129 440(%)
hl verbal Pearson
fé?ﬂ”g'lf)'kanz S 254 004 015 058 317 182 224 003
Misserfolgs Korrelation nach
gefuhl Pearson ,386(**) ,103 -,132 ,196 -,115 ,147 -,046 -,078
verbal
fé?ﬁrg;kanz 1- 1009 272 ,219 123 ,249 ,193 ,394 ,323
Stolz verbal gorrelanon nach -,349(%) 205 325(%) 074 071 -181 -108 253
earson
Signifikanz  (1- 017 112 025 332 339 142 262 065
seitig)
Scham Korrelation  nach 299 202 -104 1299(%) -,070 ,199 -,028 -047
verbal Pearson
Signifikanz  (1- 036 115 270 036 340 119 435 1390
seitig)
N 37 37 37 37 37 37 37 37
Reue verbal  Korrelation - nach 252 193 042 420() 023 193 -,039 -,067
earson
Sé?t?g)lkanz (- 066 ,126 /403 ,005 446 1126 1409 347
Liebe verbal - Korrelaion - nach 236 278(%) 254 527(*) -122 165 -082 -141
earson
Ségi]t?g;kanz (1- 1080 ,048 ,065 ,000 ,236 ,164 ,314 ,203
Eifersucht Korrelation nach
ot oo (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@)
Signifikanz (1-
seitig)
Neid verbal Korrelation nach
oo (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@)
Signifikanz (1-
seitig)
Hass verbal gorrelauon nach 107 057 -149 128 -100 285(%) -.040 -.068
earson
Sé?t?g)'kanz - 264 360 189 226 277 044 407 344
Mileid/Mitg  Korrelation  nach 123 067 114 173 -,206 -231 -141 -144
efiihl verbal Pearson
Signifikanz (- 235 1347 1250 154 ,110 ,085 ,203 ,197

seitig)
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Toleranz/ Macht / Schonhe Spafly Erfolg/ Wohlstan Gleich Wissen/
Verstandni | Leistung Freiheit/ Starke it /Genuss | Ansehen d/ heit Tradition | Fahigkeite | Stimulation/
s nonverb Selbstbestimmu nonverb nonverb nonverb nonverb Reichtum nonverb nonverb n Abwechslun
nonverbal al ng nonverbal al al al al nonverbal al al nonverbal | g nonverbal
,263 ,193 ,181 -,181 (a) ,499(*) ,233 -,084 ,148 ,110 -,128 ,164
,058 ,126 ,142 ,142 ,001 ,083 311 ,192 ,258 ,225 ,166
-,183 -,148 -,057 -,081 .(a) -,164 -,054 -,114 -,178 -,065 -,096 -,103
,140 191 ,368 ,318 ,166 ,375 ,252 ,146 ,350 ,286 ,273
,032 ,075 -,113 ,137 .(a) -,081 ,203 ,004 -,129 -,129 -,189 ,278(*)
426 ,331 ,253 ,209 ,318 ,115 ,492 ,224 ,223 ,132 ,048
-,002 ,058 -,151 -,040 .(a) -,136 ,264 ,184 -,060 -,173 -,253 ,220
,496 ,366 ,186 ,408 ,212 ,057 ,138 ,362 ,153 ,065 ,095
-,016 -,032 ,183 ,202 .(a) ,107 ,084 -,198 -,309(%) ,164 -,021 -,132
,462 426 ,139 ,116 ,265 ,310 121 ,031 ,166 452 ,217
-,070 -,193 -,074 212 .(a) -,058 -,070 -,148 -,231 -,085 -,125 -,134
,340 127 ,331 ,104 ,367 ,339 ,191 ,084 ,308 ,231 ,215
,069 -,069 -,092 ,214 .(a) -,096 -,087 -,108 -,116 -,106 -,155 ,113
,343 ,343 ,293 ,102 ,286 ,304 ,262 ,248 ,267 ,180 ,253
,145 ,131 -,120 ,093 .(a) -,034 ,215 ,211 ,046 -,137 -,201 ,253
,196 ,220 ,240 ,291 421 ,100 ,105 ,394 ,209 117 ,066
-,127 -,103 -,040 -,056 (a) -,114 -,038 -,079 -,124 -,046 -,067 -,072
,226 ,272 ,407 371 ,250 412 ,321 ,233 ,394 ,347 ,337
,344(*) ,337(%) -,040 -,056 (a) -,114 -,038 ,116 ,320(%) -,046 -,067 ,651(*)
,019 ,021 ,407 371 ,250 412 ,247 ,027 ,394 ,347 ,000
-(a) (@ (a) (@ -(a) -(a) -(a) -(a) (@ (@ (@ -(a)
177 ,165 ,369(*) -,037 .(a) ,768(*) ,233 -,122 ,093 ,332(%) ,000 121
147 ,164 ,012 414 ,000 ,083 ,235 ,293 ,022 ,500 ,238
,196 ,244 -,065 -,092 .(a) -,119 -,062 ,053 178 -,075 -,110 A47(%)
122 ,073 ,350 ,294 ,241 ,358 377 ,146 ,330 ,259 ,003
,189 -,059 ,304(*) ,151 .(a) ,373(*) ,070 -,065 -,022 ,235 -,053 -,129
,131 ,365 ,034 ,186 ,012 ,339 ,351 449 ,080 ,378 ,224
,344(*) ,337(%) -,040 -,056 .(a) -,114 -,038 ,116 ,320(%) -,046 -,067 ,651(*)
,019 ,021 ,407 371 ,250 412 ,247 ,027 ,394 ,347 ,000
,395(*) ,226 -,056 -,079 .(a) -,161 -,053 ,383(*) L449(*) -,064 -,094 ,508(**)
,008 ,089 371 321 171 ,378 ,010 ,003 ,353 ,290 ,001
,398(*) 274 -,118 -,108 (a) ,065 ,072 ,344(*) ,480(**) ,151 -,198 ,359(*)
,007 ,050 ,243 ,263 ,352 ,336 ,018 ,001 ,187 ,120 ,015
(a) () (a) () (a) (a) (a) (a) () () () (a)
-(a) (@ (a) (@ -(a) -(a) -(a) -(a) (@ (@ (@ -(a)
,380(*) ,168 -,057 ,345(*) .(a) ,045 -,054 ,027 ,140 -,065 -,096 L415(*%)
,010 ,160 ,368 ,018 ,395 ,375 ,438 ,204 ,350 ,286 ,005
,000 ,000 -,101 -,041 .(a) -,180 ,000 ,294(*) ,061 ,099 -,338(%) ,066
,500 ,500 ,276 ,406 144 ,500 ,039 ,361 ,280 ,020 ,349

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N =37; ** Die Korrelation ist auf dem Niveau
von 0,01 (1-seitig) signifikant.* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant. a Kann
nicht berechnet werden, da mindestens eine der Variablen konstant ist.
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12.3. Multiple Regressionsanalyse

Sozialwerte

Modellzusammenfassung(b)

Korrigiertes R-

Standardfehler

Durbin-Watson-

Modell R R-Quadrat Quadrat des Schatzers Statistik
1 ,964(a) ,928 ,839 ,24050 2,447
Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),

Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,
Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefuihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefunhl;

Abhéngige Variable: Sozialwerte

ANOVA(b)
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 12,001 20 ,600 10,374 ,000(a)
Residuen ,925 16 ,058
Gesamt 12,927 36
Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),

Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,

Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefuihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefunhl;

Abhangige Variable: Sozialwerte

Koeffizienten(a)

Nicht standardisierte Standardisierte
Modell Koeffizienten Koeffizienten T Signifikanz Korrelationen Kollinearitatsstatistik
Nullter
B Standardfehler Ordnung | Partiell | Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) 371 136 2,722 015
Freude 113 077 223 | 1,461 1163 530 343 | 098 191 5,223
Arger 1166 178 097 | 935 364 256 228 | 063 414 2,415
Angst 1040 107 067 | 376 712 -,009 094 | 025 139 7177
Kummer -078 082 -138 | -944 359 145 | 230 | o0 209 4,789
Uberraschung 002 071 003 | 026 ,980 -216 ,006 | ,002 366 2,729
Schreck -,080 145 109 | -554 587 -241 | -137 | o7 116 8,654
Aggression 301 147 405 | 2,053 057 -,041 457 | 137 115 8,688
Schmerz -,048 103 077 | -468 646 -015 | 116 | oo 167 5,998
Bkel -,690 433 -670 | | cop 1130 -059 | -371 | 47 025 | 39,378
Unlustreaktion - 582 624 -394 | -,933 365 79 | -227 | o) 025 | 39,832
Lustreaktion 231 243 159 | 951 356 517 231 | 064 161 6,223
Erfolgsgefuhl 017 ,095 026 | 182 858 409 045 | 012 219 4,573
Misserfolgsgefihl 787 620 922 | 1,269 223 136 302 | 085 008 | 117,840
Stolz -,081 077 -181 | oa 313 282 | -252 | 0 281 3,560
Scham 895 732 359 | 1,224 239 369 293 | 082 052 | 19,267
Schuld 320 381 245 | 840 413 -317 205 | 056 053 | 19,005
Reue -,094 538 054 | -174 864 365 | -044 | o5 047 | 21,304
Liebe 518 105 719 | 4,931 1000 836 777 | 330 211 | 4747
Hass -1,059 593 -810 | | 2ol 093 087 | -408 | |ig 022 | 46,048
Mitleid/Mitgefuhl 126 078 216 | 1,625 124 371 | 376 | 100 254 | 3,044

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37 a Abhangige Variable: Sozialwerte




Vermittlungswerte

Modellzusammenfassung(b)

Anhang

R

R-Quadrat

Korrigiertes R-
Quadrat

Standardfehler
des Schatzers

Durbin-Watson-
Statistik

,882(a)

778

,501

,29057

2,118

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),
Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,
Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefihl;

Abhangige Variable: Vermittlungswerte

ANOVA(b
Modell Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Signifikanz
1 Regression 4,738 | 20 ,237 2,806 ,020(a)
Residuen 1,351 | 16 ,084
Gesamt 6,089 | 36
Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),

Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,
Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefihl;
Abhéngige Variable: Vermittlungswerte

Koeffizienten(a)

Nicht standardisierte Standardisierte Kollinearitatsstatisti
Koeffizienten Koeffizienten Korrelationen k
Nullter
Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz | Ordnung | Partiell Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) 051 165 312 759

Freude 049 093 140 519 611 536 129 061 191 5,223
Arger 150 214 128 700 494 290 72 082 414 2,415
Angst -015 130 -,037 -118 907 025 | -030 -014 139 7177
Kummer -122 1100 317 | -1,229 237 -047 | -294 -145 209 4,789
Uberraschung -,021 085 -,049 - 251 805 -015 | -063 -,030 366 2,729
Schreck 024 175 048 1139 892 -129 035 016 116 8,654
Aggression 052 177 103 296 771 095 074 035 115 8,688
Schmerz ,020 125 045 157 877 024 039 019 167 5,998
Ekel -,200 523 -,283 -,383 707 017 | -095 -,045 025 | 39,378
Unlustreaktion 398 754 392 528 605 284 131 062 025 | 39,832
Lustreaktion 307 293 308 | 1,048 310 322 253 123 161 6,223
Erfolgsgefuhl 220 115 482 | 1,912 074 528 431 225 219 4,573
Misserfolgsgefuihl -017 749 -,030 -,023 982 276 | -006 -,003 008 | 117,840
Stolz 055 093 130 585 567 501 145 1069 281 | 3560
Scham -,883 884 -516 -,998 333 227 | -242 -118 052 | 19,267
Schuld 156 460 174 339 739 051 084 040 053 | 19,005
Reue 666 650 557 | 1,025 321 309 248 121 047 | 21,304
Liebe -079 127 -,159 -,620 544 570 | -153 -073 211 | 4747
Hass 135 717 150 1188 853 382 047 022 022 | 46,048
Mitleid/Mitgefun 219 094 546 | 2,334 033 164 | 504 275 254 | 3,044

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Abhangige Variable: Vermittlungswerte




Anhang

Gratifikationswerte

Modellzusammenfassung(b)

Modell

R

R-Quadrat

Korrigiertes R-
Quadrat

Standardfehler
des Schatzers

Durbin-Watson-
Statistik

1

,925(a)

,856

,676

, 16721

2,662

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),
Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,
Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefihl;

Abhangige Variable: Gratifikationswerte

ANOVA(b)
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Signifikanz
1 Regression 2,663 20 ,133 4,763 ,001(a)
Residuen 447 16 ,028
Gesamt 3,111 36
Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N=37; Einflussvariablen : (Konstante),

Mitleid/Mitgefiihl, Arger, Ekel, Lustreaktion, Hass, Stolz, Schuld, Uberraschung, Reue, Freude, Kummer,
Schreck, Schmerz, Liebe, Erfolgsgefiihl, Aggression, Angst, Scham, Unlustreaktion, Misserfolgsgefihl;
Abhéngige Variable: Gratifikationswerte

Koeffizienten(a)

Nicht standardisierte Standardisierte Kollinearitatsstatisti
Koeffizienten Koeffizienten Korrelationen k
Nullter
Modell B Standardfehler Beta T Signifikanz | Ordnung | Partiell Teil Toleranz VIF
1 (Konstante) ,009 ,095 1100 922

Freude 171 054 691 | 3191 ,006 565 624 302 191 5,223
Arger -163 123 194 | -1,319 206 071 | -313 -125 414 2,415
Angst -074 075 -,251 -,987 339 031 | -239 -,094 139 7177
Kummer 044 057 158 761 458 203 187 072 209 4,789
Uberraschung -,097 049 309 | -1,974 066 -090 | -443 -187 366 2,729
Schreck 174 101 480 | 1,722 104 -272 395 1163 116 8,654
Aggression -,056 1102 -154 -553 588 -054 | -137 -,052 115 8,688
Schmerz 1120 072 388 | 1,670 114 125 385 1158 167 5,998
Ekel 659 301 1,304 | 2192 043 051 481 208 025 | 39,378
Unlustreaktion - 577 434 796 | -1,331 202 233 | -316 -126 025 | 39,832
Lustreaktion -216 169 303 | -1,281 218 339 | -305 -121 161 6,223
Erfolgsgefuhl 201 066 616 | 3,039 ,008 565 605 288 219 4,573
Misserfolgsgefuihl -412 431 -,983 -955 354 248 | -232 -,091 008 | 117,840
Stolz -075 054 249 | -1,392 183 337 | -329 -132 281 3,560
Scham -,982 509 803 | -1,929 072 274 | -434 -183 052 | 19,267
Schuld -589 265 918 | 2,222 041 110 | -,486 -211 053 | 19,005
Reue 985 374 1,152 | 2,634 018 354 550 1250 047 | 21,304
Liebe -,007 073 -019 -,093 927 582 | -023 -,009 211 4,747
Hass 1,005 412 1,567 | 2,436 027 251 520 231 022 | 46,048
Mitleid/Mitgefun 010 054 035 186 855 136 | 046 018 254 | 3,044

Erhebungszeitraum: Juli 2007 bis September 2008; Fallzahl: N= 37
Abhéngige Variable: Gratifikationswerte




Anhang

12.4. Wissenschaftlicher Lebenslauf

Vorname: Maria-Theresia
Name: Hammer

Geburtsdatum: 4. September 1984

Schulbildung

September 1991 — Juni 1995: Volksschule Spittal an der Drau

September 1995 — Juni 2003: Bundesrealgymnasium Spittal an der Drau

Juni 2003: Matura mit gutem Erfolg

Studium

Oktober 2003 — Janner 2004: Diplomstudium der Architektur an der Technischen

Universitat Wien

Méarz 2004 — Janner 2007: Bakkalaureatsstudium der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien

Seit Oktober 2006: Bachelorstudium der Internationalen
Betriebswirtschaftslehre an der Wirtschaftsuniversitat
Wien
Februar 2007: Erlangung des akademischen Grades Bakkalaurea der
Philosophie (bakk.phil.)

Seit Marz 2007: Magisterstudium der Publizistik- und

Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien



