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Flr diese Magisterarbeit gilt:
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~Wer weil}, was er zu tun hat,

und tut es nicht, der macht sich schuldig.”

Zitat aus der Bibel'

" Quelle: http://www.zitate-aphorismen.de/zitate/interpretation/Bibelzitate/1991, abgerufen am
29.6.2015 um 11:40 Uhr


http://www.zitate-aphorismen.de/zitate/interpretation/Bibelzitate/1991

1. Schuldgeflhle und Werbung — eine gute Kombination?

Das dieser Arbeit voran gestellte Zitat zeigt, dass sich schon die Bibel mit dem
Thema Schuld auseinandersetzte und sich mit Herkunft und Folge von Schuld
beschaftigte. Man kdnnte Schuld als wahrhaft ,biblisches* Thema bezeichnen.
Damit ist allerdings nicht die Religiésitéat von Schuld gemeint, sondern die
Beschéftigung und vor allem Betroffenheit der Menschheit mit dem Thema Schuld
seit jeher. Schuld ist kein in den letzten Jahrzehnten entstandener Begriff wie
Nachhaltigkeit und erst recht kein der Moderne entsprungenes Geflhl wie
Politikverdrossenheit. Jeder Mensch lernt dieses Gefuihl im Laufe seines Lebens
kennen. Ob die Bibel allerdings bei der Betrachtung und Bewaltigung von Schuld ein
guter Ratgeber ist, sei dahingestellt. Jedoch deutet das Zitat die Komplexitat des
Themas Schuld an. Zu wissen, was man zu tun hat — wie in dem Zitat erwéhnt —
beinhaltet eine moralische Komponente und die Unterscheidung zwischen falsch
und richtig. Die Entstehung von Schuld wird spater genauer analysiert werden.

Bei einem Streifzug durch die Menschheitsgeschichte stolpert man immer wieder
Uber Schuldfragen. Prominentes Beispiel hierflr bilden die vielen Kriege, bei denen
im Nachhinein tber Jahre oder viele Jahrzehnte die Schuldfrage gestellt wird — man
denke an den ersten Weltkrieg, Gber dessen Schuldfrage auch 100 Jahre nach
Beginn noch Uneinigkeit herrscht. Ein solch langer Zeitraum ist ein Indikator fur die
Schwierigkeiten, die mit Schuldzuweisungen und dem Akzeptieren von Schuld
verbunden sind.

Eine Schuld tragen, eine Schuld auf sich laden, eine Schuldlast, sich von Schuld
rein waschen, von Schuld erdriickt werden, eine Schuld von sich weisen —
sprachlich werden der Schuld oftmals bildliche Verben hinzugefligt. Man kann dies
als Hinweis auf die Intensitat dieser Emotion interpretieren. Ebenso wie die
Intensitat der Emotion findet auch die Negativitat in der Sprache Ausdruck. Sich von
einer ,Schuldenlast ,rein zu waschen®, um nicht davon ,erdrickt zu werden, zeigt,
wie unangenehm die Emotion der Schuld sein kann.

Aus den Bereichen, die sich in der Kommunikationswissenschaft im
Zusammenhang mit der Emotion Schuld untersuchen lassen, habe ich mir die
Werbung heraus gegriffen. Werbung, die Schuldgefiihle als Mittel verwendet, ist ein
emotionaler Appell. Unter Letzteren allerdings eher eine Nischenform, andere
emotionale Appelle lassen sich im Alltag 6fter finden. Aufgrund der Negativitat von
Schuldgefliihlen sind Schuldappelle in der Praxis heikel zu verwenden, soviel sei
vorweggenommen. Dieser Umstand macht sie jedoch fur eine Untersuchung

interessant.



In der vorliegenden Arbeit méchte ich den Fokus nicht auf die Werbewirkung legen
(deren Messung schwierig ist), sondern vielmehr die Wahrnehmung der Rezipienten
qualitativ untersuchen und Empfehlungen fir die Verwendung von Schuldappellen
auf Basis der Rezipientenaussagen herausarbeiten — sofern méglich. Explorative
Forschung Uber die Wahrnehmung von Schuldappellen soll der Identifikation von
Chancen fir solche Appelle dienen. Hierfur werde ich Schuldappelle anderen
emotionalen Appellen gegentiberstellen und Gruppendiskussionen durchfiihren. Der
Vergleich mit anderen emotionalen Appellen soll die Besonderheit von
Schuldappellen verdeutlichen. Zudem soll auch der Faktor Alter eine Rolle spielen
und so werden die Teilnehmer der Gruppendiskussion aus verschiedenen
Altersgruppen stammen. Folgende Forschungsfrage soll untersucht werden: ,Wie
werden Schuldappelle im Vergleich zu anderen emotionalen Appellen von
Menschen verschiedenen Alters wahrgenommen und hinsichtlich ihrer
Einsetzbarkeit bewertet?“

Am Anfang mdéchte ich die bisherige theoretische Beschaftigung mit der Emotion
Schuld kurz darstellen. Hierfiir werden Ausfliige in die Psychologie gemacht und
verschiedene fir die Arbeit relevante theoretische Konstrukte vorgestellt. Diese
Theoriebasis dient als Fundament fur die Entwicklung meiner Hypothesen. Nach der
Darstellung meines Untersuchungsdesign schlie3lich folgen meine Ergebnisse und
die Schlusszusammenfassung mit Ausblick.

Eine kurze Klarstellung vor dem Einstieg in die Theorie: Diese Arbeit behandelt die
Emotion Schuld und das ,Schuldgefiihl“. Finanzielle oder rechtliche Schuld bleibt

aul3en vor.

2. Theoretischer Hintergrund der Untersuchung

2.1 Uber Emotionen

2.1.1 Das Problem der Definition von Emotion

Am Anfang einer Beschaftigung mit einem Thema steht Grundlagenarbeit in Form
von Definitionen und Begriffsabgrenzungen. Diese Arbeit macht hier keine
Ausnahme. So méchte ich mich im folgenden Abschnitt der theoretischen
Untermauerung verschiedener Begriffe widmen. Den Anfang macht einer der
zentralen Begriffe der Arbeit: Die Emotion. Besonders die wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit im Alltagsgebrauch verankerten Begriffen wie dem der
Emotion ist fruchtbar. Oft steckt ein groBer wissenschaftlicher Diskurs dahinter, der
neue Perspektiven auf bekannte Begriffe er6ffnen kann. Das Ringen um eine
allgemein anerkannte Definition kann sich Uber lange Zeitrdume erstrecken und

ergebnislos sein.



Der Begriff der Emotion z&hlt zu den Begriffen, zu denen sich keine anerkannte
wissenschaftliche Definition findet, die gegen Kritik resistent ist. Stattdessen ist
weder das Konzept von Emotionalitat noch die verschiedenen méglichen Emotions-
oder Geflihlsarten einheitlich definiert (Tritt, 1992, S. 30). Dennoch méchte ich einen
groben Uberblick iiber die verschiedenen Herangehensweisen an das Thema der
Definition geben. Die behandelten Definitionen sind dabei eine Auswahl ohne
Anspruch auf Vollstéandigkeit.

Zuerst méchte ich einen kurzen chronologischen Uberblick (iber die
wissenschaftliche ,Entdeckung“ von Emotionen geben.

Bereits Ende des 19. Jahrhunderts wurden wissenschaftliche Definitionen von
Emotion entwickelt. Eine erste einflussreiche Definition kam von dem Psychologen
William James im Jahre 1884. Er betrachtete eine Emotion als ein Gefuhl, welches
auf eine korperliche Reaktion folge, die wiederum von einem auBerlichen Stimulus
abhangig war. Das bedeutet, dass eine Emotion eine psychische Reaktion auf eine
koérperliche Veranderung ist. Beispiel Furcht: Wird ein geféhrliches Tier entdeckt, so
erhdht sich der Blutdruck, der Herzschlag wird beschleunigt und infolgedessen erst
entsteht die Emotion Furcht. Das Zusammenspiel zwischen korperlicher Reaktion
und psychischem Geflihl sowie welches der beiden zuerst erfolgt war der Fokus
seiner Definition (Plutchik, 1994, S.2f).

Bereits einige Jahrzehnte spater am Anfang des 20. Jahrhunderts entwickelte der
Grunder des Behaviorismus — John Watson — eine eigene Definition. Fir ihn war
eine Emotion eine von Geburt an festgelegte Reaktion eines Menschen auf
bestimmte Stimuli. Reagiert wird dabei kérperlich und zwar mit dem gesamten
Koérper, besonders aber mit den Organen und Driisen. Der Unterschied zur friiheren
Definition von James besteht darin, dass der gesamte Kérper reagiert und sich jede
Emotion kérperlich anders darstellt. Alle diese Reaktionen sind zudem erblich in
jedem Menschen verankert (Plutchik, 1994, S.3).

Im Jahre 1929 schlieBlich wurde von dem Neurophysiologen Walter Cannon ein
neuer Forschungsimpuls gesetzt, der viele spatere Wissenschaftler beeinflusste. Er
konzentrierte sich auf die Auswirkungen im Gehirn und hier vor allem auf den
Thalamus und Hypothalamus. Inspiriert wurde er dabei von seinen Studien bei
Katzen, in denen er beobachtete, dass Emotionen bei Katzen mafBgeblich mit
diesen zwei Hirnregionen zusammenhingen (Plutchik, 1994, S.3).

Bis zu diesem Zeitpunkt konzentrierten sich Forscher auf die Entstehung, Ursache
und Folge von Emotionen. Paul MacLean, wiederum Neurophysiologe, betrachtete
im Jahre 1963 das ,Warum?“ und den Zweck der Emotionen. Er erforschte

jahrelang das Verhalten von Totenkopfaffchen. Aus seinen Beobachtungen folgerte



er, dass Emotionen unser Verhalten mit zwei Zielen lenken: Zum einen das
Uberleben des Individuums und zum anderen das Uberleben der Gruppe, dessen
Teil das Individuum ist. Emotionen sind also evolutionar wichtig und von ihr
beeinflusst. Vor MacLean hatte bereits Charles Darwin im 19. Jahrhundert &hnliche
Gedanken entwickelt (Plutchik, 1994, S.3).

Im Laufe der Zeit wurden immer mehr Aspekte des Themas Emotion beleuchtet.
Richard Lazarus bezeichnete Emotionen als eine ,Unterbrechung® oder ,Stérung®,
die drei Komponenten besitzt: Subjektiven Affekt, physiologische Veranderungen
und Aktionsimpulse (instrumentell und expressiv). Zur Erlauterung: Der Affekt — z.B.
Furcht, die auf eine geféhrliche Situation folgt — hat eine physiologische Reaktion
zur Folge, die hilft, entsprechende und fir die Situation erforderliche Handlungen
durchzufihren. Im Falle der Furcht ist das beispielsweise kérperliche Anspannung
und erhéhte Durchblutung der Muskeln, um eine Flucht zu erméglichen. Mit
instrumentellen Aktionsimpulsen ist gemeint, dass die Aktion (z.B. die Flucht) dem
Individuum dabei hilft, ein Ziel zu erreichen (in dem Fall, sich in Sicherheit zu
bringen). Der expressive Teil des Aktionsimpulses sorgt dafir, dass die momentan
erlebte Emotion sichtbar nach auBBen getragen wird. Dies geschieht beispielsweise
durch einen Gesichtsausdruck, der fir jede Emotion spezifisch ist (Plutchik, 1994,
S.4).

Die niederlandische Psychologin Nico Frijda betrachtete Emotionen auch von der
sozialen Ebene. Fir sie dienen Emotionen der Interaktion mit anderen Mitgliedern
der jeweiligen Gruppe und mit Ereignissen der Umwelt. Zudem werden sie durch
Notfallsituationen verursacht und sind Reaktionen auf solche. Eine ahnliche
Sichtweise vertritt Andrew Ortony im Jahre 1988. Er definiert Emotionen als
gewertete Reaktionen auf Ereignisse. Flr gewertet verwendet er dabei das
englische Wort ,valenced®. Hiermit ist eine beliebige Auspragung zwischen positiv
und negativ gemeint. Ein Ereignis kann demzufolge als positiv oder negativ bewertet
werden. Folglich kann eine Emotion ebenso als positiv oder negativ empfunden
werden. Welche Seite dabei bestimmend ist, hangt von der Interpretation des
Ereignisses ab. Bei negativer Wahrnehmung des Ereignisses folgt eine negativ
empfundene Interpretation und umgekehrt (Plutchik, 1994, S.4).

Die hier vorgestellten Definitionen stellen nur einen Ausschnitt dar. Sie haben
jedoch alle jeweils wichtige Aspekte zum Konstrukt der Emotion hinzugefiigt. Ohne
eine allgemeingdltige und unbestrittene Definition von Emotionen herauszuarbeiten,
hélt Plutchik (1994, S.5) auf Basis der vorgestellten Forschungen gewisse
Charakteristika von Emotionen fest: Emotionen sind Interpretationen von

Ereignissen, die zu einer starken Reaktion fast aller kérperlicher Systeme fihren.



Dabei sind sie zu einem gewissen Grad anpassungsfahig. Durch Emotionen
kommunizieren wir nach auBBen — sie sind Ausdruck unserer Geflihlslage. Darlber
hinaus ist es vorstellbar, dass sie mit Uberlebensinstinkten zusammenhéngen und
auf genetischen Prozessen basieren.

Ohne einen Anspruch auf eine vollstandige Erklarung des Phdnomens Emotion zu
erheben, bieten diese Aspekte dennoch einen fundierten Uberblick dariiber, was wir
unter Emotionen verstehen. Eine glasklare Definition liefern sie nicht. Meyer,
Schitzenwohl und Reisenzein (1993, S.22ff) weisen darauf hin, dass zur
Untersuchung eines Gegenstandes eine exakte wissenschaftliche Definition keine
zwingende Voraussetzung ist. Die Hauptsache ist, dass das Forschungsgebiet
abgegrenzt wird. Sie behelfen sich aus diesem Grund mit einer Arbeitsdefinition von
Emotionen. Ihnen zufolge sind Emotionen ,Vorkommnisse von zum Beispiel Freude,
Traurigkeit, Arger, Angst, Mitleid, Enttduschung, Erleichterung, Stolz, Scham,
Schuld, Neid sowie von weiteren Arten von Zustanden, die den genannten
genugend ahnlich sind“ (Meyer et al., 1993, S.23). Darlber hinaus sind all diese
,aktuelle Zustande von Personen®, ,unterscheiden sich nach Art oder Qualitat und
Intensitat” und ,sie sind in der Regel objektgerichtet (Meyer et al., 1993, S.23f).
Diese Zustande haben drei Aspekte: Einen Erlebensaspekt, d.h. Menschen, die sich
in einem dieser Zustande befinden, haben ein charakteristisches Erleben. Ebenso
treten physiologische Verdnderungen auf — der physiologische Aspekt. Der dritte
Aspekt ist der Verhaltensaspekt, d.h. bei einer bestimmten Emotion treten
entsprechende Verhaltensweisen auf (Meyer et al., 1993, S.24). Zusammengefasst:
Emotionen sind objektgerichtete Zustande, die unser Flhlen, unseren Kérper und

unser Verhalten beeinflussen.

2.1.2 Die Kulturelle Relativitat von Emotionen

Ein weiteres Thema, welches die Emotionsforschung beschéftigt hat, ist die Frage,
ob Emotionen Uber verschiedene Kulturen hinweg identisch sind oder signifikante
Unterschiede aufweisen. Damit einher geht die Frage, ob sie angeboren sind oder —
wie Sprache — erlernt werden. Im Laufe der Jahre hat sich die Sichtweise der
Emotionsforschung dabei veréndert. Die anfanglich — bis in die 1960er Jahre hinein
— in der Wissenschaft verbreitete Meinung war die, dass Kinder Emotionen erst an
anderen beobachten massen, um sie zu erlernen und zu empfinden. Nach dieser
Theorie waren Neugeborene erst in der Lage, Freude zu empfinden, wenn sie
Freude an anderen Menschen beobachtet haben. Evans (2013, S. 16) bezeichnet
diese Vorstellung als das ,Prinzip der kulturellen Relativitat von Emotionen® (2013,

S.16). Schenkt man diesem Prinzip Glauben, so missten sich in Untersuchungen



Uber verschiedene Kulturen hinweg auch unterschiedliche Emotionen ihrer
Mitglieder zeigen.

Charles Darwin hingegen machte andere Beobachtungen. So fand er manche
Gesichtsausdriicke in abgeschwachter Form auch bei Tieren und besonders
Primaten. Zudem beobachtete er die gleichen Gesichtsausdriicke sowohl bei
Erwachsenen als auch bei Kindern. Wahrend dies auf einen bereits erfolgten
Lernprozess zurlckgefihrt werden kann, gilt dies fur seine nachste Beobachtung
nicht: Darwin bemerkte, dass manche Gesichtsausdriicke bei von Geburt aus
blinden Menschen und normal sehenden Menschen identisch ist. Aus diesen
Faktoren folgerte Darwin, dass manche Gesichtsausdriicke bei Menschen nicht
gelernt werden missen, sondern angeboren sind. Den Sinn dieser
Gesichtsausdricke sah Darwin in der Kommunikation mit Artgenossen. Einem
witenden Gesichtsausdriick wird mit einiger Wahrscheinlichkeit ein witendes
Verhalten folgen, sei es in Form von Drohungen oder kérperlichen Angriffen. Wenn
der Gegenpart den Gesichtsausdruck richtig deutet, kann er sein Verhalten
anpassen (Plutchik, 1994, S. 153). Darwins Untersuchungen bezogen sich dabei auf
Gesichtsausdriicke und nicht explizit auf dahinter liegende Emotionen. Da
Gesichtsausdriicke ein auBerlicher Ausdruck von Emotionen sind; sind Darwins
Schlussfolgerungen auch auf Emotionen Ubertragbar. Die Augen und besonders die
Muskeln um die Augen herum sind die wichtigsten Kérperteile beim Ausdruck von
Emotionen (Tomkins, 1962, S.192).

Eine empirische Studie, die sich mit der interkulturellen Erforschung von
Gesichtsausdriicken beschaftigte, erschien im Jahr 1969. Die Wissenschaftler
Ekman, Sorenson und Friesen filterten im Vorfeld aus tber 3000 Fotografien
diejenigen Bilder heraus, die ihrer Meinung nach genau eine einzige Emotion der
Emotionen Freude, Uberraschung, Furcht, Wut, Ekel und Traurigkeit darstellten. Sie
beschrankten sich auf diese sechs Emotionen, da sie sie fur die Basisemotionen
hielten. Zur Diskussion, welche Emotionen zu Letzteren gehéren, spater mehr.
Diese Bilder zeigten sie Versuchspersonen in den USA, Brasilien, Japan,
Neuguinea und Borneo. Daraufhin mussten die Teilnehmer diejenige Emotion
auswahlen, die am besten zum jeweiligen Bild passte. Obwohl die gréBte
Ubereinstimmung zwischen den USA, Brasilien und Japan festzustellen war, so war
ebenso eine Ubereinstimmung mit Borneo und Neuguinea vorhanden, die nicht auf
Zufall basieren konnte. Die drei Forscher schlussfolgerten, dass Gesichtsausdriicke
in ,preliterate” — auf deutsch vorschriftlichen — Gesellschaften nicht identisch zu
westlichen Gesellschaften wahrgenommen werden. Dennoch interpretierten sie ihre

Ergebnisse als Unterstitzung fir die Annahme Darwins, dass die



Gesichtsausdriicke der Menschen unabhangig von ihrer Kultur &hnlich sind. Daher
vermuteten sie einen evolutionaren Ursprung (Ekman, Sorenson & Friesen, 1969,
zit. nach Plutchik, 1994, S. 153f).

Ihre Studie war — vor allem aufgrund der geringen Anzahl von Versuchspersonen in
Borneo und Neuguinea — Kritik ausgesetzt, der die Forscher mit einer neuerlichen
Studie mit gréBeren Fallzahlen entgegneten. Auch bei dieser wurden grof3e
Ubereinstimmungen gefunden. Obwohl also bestimmte Gesichtsausdriicke iiber
Kulturen hinweg mit gewissen Emotionen in Verbindung gebracht werden, so
stellten die Forscher ebenso fest, dass kulturelle Faktoren durchaus einen Einfluss
auf Emotionen haben. Interkulturell unterschiedlich sind demnach die Situationen,
die zu bestimmten Emotionen flhren, die Folgen, die Emotionen haben kénnen
sowie die Annahmen, wann und wann nicht eine Emotion 6ffentlich gezeigt werden
sollte (Ekman, Sorenson & Friesen, 1971, zit. nach Plutchik, 1994, S.154f).

Obwohl Forschungen zeigen, dass Emotionen angeboren sind, werden sie trotzdem
durch Kulturen beeinflusst. Ein weiteres Experiment (wiederum von Ekman) mit
jeweils 25 japanischen und amerikanischen Studenten stiitzte diese Annahme. In
diesem Experiment wurden Teilnehmer einzeln beim Betrachten eines Filmes ohne
deren Wissen gefilmt. Wahrend der Rezeption wurden die Gesichtsausdriicke der
Versuchspersonen erfasst. Die Haufigkeit der Emotionen ahnelte sich zwischen den
amerikanischen und japanischen Studenten stark. Die Angehdérigen beider Kulturen
zeigten beim Betrachten des Filmes die gleichen Emotionen. Ein deutlicher
Unterschied zeigte sich erst, wenn eine Person der gleichen Nationalitat den Raum
betrat. Die japanischen Studenten — unabhangig von der gerade durch den Film
hervorgerufenen Emotion — neigten dazu, ein Lacheln zu zeigen. Die
amerikanischen Studenten hingegen neigten zu einer Wiederholung der kirzlich
empfundenen Emotionen. Zwar wurden die Emotionen von beiden Gruppen ahnlich
empfunden, die Zurschaustellung der Emotion anderen Personen gegenlber
unterschied sich jedoch. Plutchik schliet daraus, dass unterschiedliche Kulturen
unterschiedliche Regeln zum &uBerlichen Zeigen von Emotionen besitzen (Plutchik,
1994, S.155).

In der vorliegenden Untersuchung kann die Wahrscheinlichkeit eines kulturellen
Einflusses auf die Diskussion als gering angesehen werden. Die Teilnehmer
stammten entweder aus Osterreich oder Deutschland, hatten dabei jedoch teilweise
einen Migrationshintergrund. Komplett ausschlieBen lassen sich kulturelle Einflisse
daher nicht.



2.1.3 Die Emotionale Vielfalt des Menschen

Wie viele Emotionen gibt es Gberhaupt? Eine schwierig zu beantwortende Frage. Es
gibt unzéhlige Geflhle und Abstufungen davon. Wie bereits dargestellt wurde, ist
sich die Forschung Uber die exakte Definition von Emotionen nicht einig. Daher ist
es wenig Uberraschend, dass auch bei der Kategorisierung von Emotionen
Unterschiede bestehen. Aus den vielfaltigen menschlichen Emotionen teilt
beispielsweise Evans zwei Gruppen auf: Zum einen die Basisemotionen, welche
angeboren und fir alle Menschen gleich sind. Freude, Leid, Wut, Furcht,
Uberraschung und Ekel fallen hier rein (Evans, 2013, S.20).

Die zweite Gruppe ist die der héheren kognitiven Emotionen. Zwar ist dies nicht
ausschlieBlich so, doch hauptsachlich haben diese mit unseren Beziehungen zu
anderen Menschen zu tun. Darunter fallen Emotionen wie Schuld, Scham,
Verlegenheit, Eifersucht und Neid ebenso wie Stolz und Liebe. Ein weiterer
Unterschied zu den Basisemotionen besteht darin, dass sich solche Emotionen
langsamer auf- und wieder abbauen. Sie sind komplexer als Basisemotionen
(Evans, 2013, S.41f).

Ebenso wie die Definitionsproblematik von Emotion hat deren Kategorisierung viele
Forscher beschaftigt. Bereits mittelalterliche Philosophen wie Descartes glaubten an
die Existenz von Basisemotionen. Er ordnete sechs Emotionen, u.a. Liebe und Hass
diesen zu. Aus diesen Basisemotionen setzten sich weitere Emotionen zusammen.
Die frihen Auseinandersetzungen waren dabei wenig wissenschaftlich und Griinde
fur die Auswahl der Basisemotionen wurden keine gegeben (Plutchik, 1994, S.54).
Durch die vielen Forscher, die sich mit der Kategorisierung von Emotionen
auseinandergesetzt haben, ist im Verlauf der Jahre eine groBe Anzahl an
Herangehensweisen an dieses Thema entstanden. Die Frage, wie viele und welche
Basisemotionen (auch: Primaremotionen) es gibt, wurde sehr unterschiedlich
beantwortet. Dennoch lassen sich Gemeinsamkeiten finden. In einer Ubersicht zu
diesem Thema hat Kemper (1987, S.265ff) sieben Vorgehensweisen herausgefiltert:
Der evolutionédre Ansatz sieht die Primaremotionen als eine Folge von
Anpassungsbedurfnissen. Dem gegentiber leitet der neurale Ansatz die
Primaremotionen aus Hirnvorgangen und Nervenschaltungen ab.
Psychoanalytische Ansatze bauen auf Annahmen Freuds auf. Folglich sehen sie
den Grundstein fir Emotionen in Konzepten wie dem Libido, dem Eros usw. Mit
dem autonomen Ansatz werden Emotionen auf kérperliche Zustande zuriickgefuhrt.
Besonders das Nervensystem und die Organe des Kdrpers spielen eine Rolle.
Jeder Emotion liegt dabei ein bestimmter Kérperprozess zugrunde (Kemper, 1987,
S. 265ff).



Wie bei den Untersuchungen zur kulturellen Relativitat bereits beschrieben, haben
einige Forscher sich fur inre Emotionsforschungen auf die Gesichtsausdriicke
konzentriert. Anstelle von Gesichtsausdriicken stellt der Ansatz der ,empirical
classification“ (Kemper, 1987, S.267) verbale Ausdriicke von Emotion (wie die
Beschreibung einer Emotion) in den Mittelpunkt. Die Ergebnisdarstellung findet
oftmals in Cluster- oder Faktoranalysen statt. Der letzte Ansatz ist der
Entwicklungsansatz. Der Fokus liegt hier auf der frihkindlichen und kindlichen
Entwicklung und versucht Emotionen von diesem Standpunkt her zu verstehen
(Kemper, 1987, S.267).

Obwohl die Herangehensweisen der Forscher teilweise unterschiedlicher nicht sein
kdnnten, lasst sich doch eine gewisse Ubereinstimmung in der Klassifikation von
Primaremotionen finden. So finden sich in allen Forschungsanséatzen die Emotionen
Furcht, Wut, Bedriickung und Zufriedenheit als Primaremotionen. Uber die
Zuordnung weiterer Emotionen findet sich jedoch kein Konsens Uber alle
Forschungsrichtungen hinweg.

Wichtig ist auBerdem der Hinweis, dass Emotionen nicht identisch benannt werden.
Es gibt keine standardisierten Begriffe fir Emotionen. Auch aufgrund der
unterschiedlichen Intensitéat einer Emotion kénnen verschiedene Begriffe die gleiche
Emotion bezeichnen. Obwohl alle dargestellten Ansatze die vier genannten
Emotionen enthalten, so tun sie dies nicht mit den gleichen Worten, sondern
verwenden teils andere Begriffe (Kemper, 1987, S.265).

Das erschwert folglich die Klassifikation von Emotionen. Durch die unterschiedlichen
Bezeichnungen ist keine Sicherheit gewahrleistet, dass tatséchlich die identische
Emotion gemeint ist. Die fehlende Trennscharfe zwischen den einzelnen Emotionen
kann ein Faktor flr die in der Forschung herrschende Uneinigkeit Gber die
Zuordnung und Definition der Emotionen sein.

Dennoch wird die Emotion Schuld nur von sehr wenigen Forschern als
Prim&aremotion gefihrt (Kemper, 1987, S.266). Sie kann zu den Sekundaremotionen
gezahlt werden (wie es auch Evans tut). Kemper betrachtet auBerdem das
Verhaltnis zwischen primaren und sekundaren Emotionen. Seiner Ansicht nach
bauen die sekundaren Emotionen auf den primaren Emotionen auf. Sekundare
Emotionen wie Schuld sind Erfahrungen von Primaremotionen. Sie entstehen durch
Sozialisation und das ,Labeln” von sozialen Situationen. Beispiel Schuldgefuhl: Die
hinter Schuld liegende Prim&remotion ist Furcht. Erwartet ein Mensch fiir eine Tat
(wie jemandem Schaden zuzufligen) Bestrafung, empfindet er Furcht davor. Aber
erst durch soziale Interaktion wird daraus Schuld. Beispielsweise wenn dem Tater
gesagt wird oder ihm gelehrt wurde, dass er sich daftr schuldig fihlen solle



(Kemper, 1987. S. 277f). Ob eine solche Annahme Schuldgefuhle treffend
beschreibt, kann bezweifelt werden. Zu Schuld gehért mehr als die Furcht vor einer
Sache, wie die Betrachtungen zu Schuldgefiihlen von Michael Lewis zeigen. Diese
werden im nachsten Abschnitt detailliert vorgestellt.

2.1.4 Unterschied und Entstehung von Schuld und Scham

In dieser Untersuchung wurden unterschiedliche emotionale Appelle verwendet.
Das Hauptaugenmerk liegt dabei jedoch auf den Schuldappellen. Zuerst ist dabei
die Frage von Relevanz, wie Schuldgefihle in einem Menschen entstehen. Da die
Versuchspersonen mit emotionalen Schuldappellen konfrontiert werden, kann nur
so sichergestellt werden, dass es sich tatsachlich auch um solche handelt. Bisher
wurden Forschungen erwahnt, die Schuld als eine héhere kognitive Emotion oder
als Sekundaremotion beschrieben haben. Diese Ergebnisse sprechen fir die
Komplexitat der Emotion Schuld. Ein Ansatz, der sich konkret mit der Emotion
Schuld auseinandergesetzt hat, stammt von Michael Lewis. Er beschéftigte sich
intensiv mit den ,Self-Conscious Emotions® (Lewis, 2004, S. 623). Seine
Uberlegungen analysieren detailliert das Entstehen solcher Emotionen. Neben der
Schuld z&hlt er die Scham, Stolz und Peinlichkeit dazu. In der Bezeichnung ,Self-
Conscious* findet sich bereits der Hinweis auf den speziellen Charakter dieser
Emotionen: Sie setzen Selbstbewusstsein voraus, damit sie entstehen kénnen.
Wahrend Basisemotionen wie Freude durch den puren Anblick einer bekannten
Person hervorgerufen werden kdnnen, sind fur ,Self-Conscious” Emotionen
elaborierte kognitive Vorgange nétig (Lewis, 2004, S.623).

Im Mittelpunkt dieser Vorgange stehen die so genannten ,SRGs". Ein ,SRG"
bezeichnet einen ,Standard, Rule or Goal“ und kann mit einem moralischen
Standard, einer Wertvorstellung oder einem persdnlichen Ziel am passendsten
Ubersetzt werden. Ein wichtiger Faktor bei diesen Werten ist, dass er von der
betreffenden Person akzeptiert und als richtig und bedeutsam erachtet wird. SRGs
entstammen der Kultur, sind daher kulturabhangig und nicht angeboren.
Stattdessen werden sie bereits Kindern ab dem ersten Lebensjahr vermittelt. Trotz
des kulturellen Ursprungs sind SRGs jedoch auch intrakulturell unterschiedlich, z.B.
je nach Alter oder kultureller Subgruppe. Obwohl sich die SRGs von Mensch zu
Mensch unterscheiden, verfligt jeder Mensch Uber eine bestimmte Anzahl solcher
SRGs. Dies ist notwendig, um Gruppen anzugehéren. Das Verletzen von SRGs wird
dabei durch die Gruppenmitglieder sanktioniert. Es gibt keine Gruppen, in denen es
keine SRGs oder keine Sanktionierung von Verletzungen der SRGs gibt (Lewis,
2004, S. 624-627).
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Zur Erlauterung eines SRGs ein Beispiel: Der Vorsatz, andere Menschen nicht
anzulligen, ist ein SRG. Es ist ein Wert, der Kindern durch die Kultur vermittelt wird.
Zwar kann angenommen werden, dass Nicht-Ligen und Ehrlichkeit in den
allermeisten Kulturen hoch angesehen ist, doch sind interkulturelle Unterschiede
wahrscheinlich. So mag in manchen Kulturen eine Notllige aus Héflichkeit eher
akzeptiert sein als in anderen. Ebenso neigen manche Menschen eher zu Ligen als
andere Menschen. Letzteres zeigt, dass ein SRG nicht von allen Menschen in
gleichem MaBe akzeptiert wird. Ehrlichkeit ist nicht fir alle Menschen identisch
wichtig. Die Relevanz dieser SRGs nun besteht darum, dass wir unsere Handlungen
in Bezug auf sie evaluieren (Lewis, 2004, S.624).

Um beim Beispiel von Ehrlichkeit zu bleiben, so bedeutet dies, dass wir unser
Verhalten hinsichtlich unserer Ehrlichkeit bewerten. Die Bewertung kann in zwei
Richtungen gehen: Wir kbnnen uns als fur unser Verhalten verantwortlich
betrachten oder wir sehen keine Verantwortung bei uns. Sehen wir keine
Verantwortung bei uns, so endet die Beurteilung des Verhaltens hier (Lewis, 2004,
S.624). Einfach gesagt: Hat man keine Wahl gehabt, so kann man sich auch keinen
Vorwurf machen. Ein extremes Beispiel ist eine Notllge, die hilft, das eigene Leben
zu retten. In solch einem Fall ist es sehr unwahrscheinlich, dass sich ein Mensch die
Lidge zum Vorwurf macht. Externe Faktoren haben zu der Handlung gezwungen.
Weiner (1994, S. 1) drlickt dies so aus, dass die Ursache des Handelns auBBerhalb
des Handelnden lokalisiert wird. Folglich wird diese Ursachenzuschreibung als
external bezeichnet.

Ist jedoch das Gegenteil der Fall und der Handelnde sieht sich selbst als die
Ursache der Handlung (und attribuiert somit internal), dann muss er seiner eigenen
Person fir die Handlung Verantwortung zuschreiben. Im folgenden Schritt wird er
diese Handlung im Hinblick auf die fur ihn relevanten SRGs tberprifen: Fand eine
Verletzung eines Wertes statt oder nicht? Falls nein, so ist keine weitere
Beschaftigung nétig, da mit den eigenen Kognitionen konform gehandelt wurde. Die
Bewertung der Handlung ist in diesem Fall abgeschlossen, beispielsweise wenn gar
nicht gelogen wurde. Falls jedoch ein SRG verletzt wurde, so findet wiederum ein
Uberpriifungsschritt statt. Vereinfacht gesprochen merkt ein Mensch an diesem
Punkt, dass er etwas ,falsch gemacht® hat. Die Verletzung des SRG (,das falsche
Handeln®) kann nun global auf die Person an sich oder spezifisch auf die jeweilige
Handlung attribuiert werden (Lewis, 2004, S.628f).

Am Beispiel der Luge wird dies klarer. Hat ein Mensch gelogen und damit einen far
ihn wichtigen Standard verletzt, wird er sich — einfach gesagt — fragen, warum er

dies getan hat. Kommt er zu dem Schluss, dass der Grund dafiir in den
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Eigenschaften seiner Person liegt, so attribuiert er global. Kann das Handeln durch
die bestimmte Situation erklart werden, wird spezifisch attribuiert. Am Beispiel der
Lige: Eine Notlige, um sich einer unangenehmen Situation zu entziehen wird
spezifisch attribuiert. M6chte eine Person eine unangenehme Einladung zum
Abendessen nicht annehmen, so kann sie vorschieben, an diesem Abend keine Zeit
zu haben. Hier ist nicht die Person selbst der Grund, sondern die Méglichkeit, die
Situation bequem mit einer Llge zu I6sen. Eine andere Einladung héatte diese
Person vielleicht angenommen. Liegt der Grund fiir die LUge aber in der generellen
Schichternheit der Person und kann sie deshalb niemals Einladungen fir ein
Abendessen annehmen, wird sie die Lige global attribuieren. Nicht die Situation,
sondern die eigene Schiichternheit ist der Grund fir das Verletzen des SRGs. Der
Unterschied zwischen einer globalen und einer spezifischen Attribuierung ist der
Unterschied zwischen Schuld und Scham: Ein Schuldgeflhl entsteht, wenn die
Verletzung eines SRGs internal und spezifisch attribuiert wird (Lewis, 2004,
S.626ff). Die Luge aus Bequemlichkeit ist im Falle des Beispiels die Ursache eines
Schuldgefiihls. SchlieBlich ware das Sagen der Wahrheit ebenso méglich gewesen.
Es héatte anders gehandelt werden kdnnen — es wurde aber nicht getan.

Der andere Fall ist: Die Lige wird global attribuiert. Im Falle des schiichternen
Menschen, der aufgrund seines Charakters und seiner Schiichternheit 1gt, entsteht
Scham. Seine eigene Persodnlichkeit ist der Grund fiir die Lige und das Verletzen
des SRG (Lewis, 2004, S. 628f).

Der Philosoph Richard Wollheim formuliert den Unterschied zwischen Scham und
Schuld folgendermalden: ,Der hier entscheidende Punkt ist doch, dass jemand
Scham darlber empfinden kann, was aus ihm geworden ist, oder Schuldgefiihle
darlUber, was er getan hat [...]“ (Wollheim, 2001, S.184f). Folglich bezieht sich
Scham auf die Verletzung eines Ideals, dem die Person nicht gerecht geworden ist.
Schuld dagegen bezieht sich auf ein Regelwerk, welches wir verletzt haben — das
Aquivalent zu den SRG. Laut Wollheim miissen sowohl Ideale als auch Regelwerk
nicht offensichtlich und bekannt sein. In manchen Féllen muss man diese erst
»=ausgraben® und sich bewusst machen (Wollheim, 2001, S.189). Die Entstehung
von Schuld geht zudem 6fter mit sichtbarem verursachtem Leid einher als dies bei
Scham der Fall ist. Dennoch kann auch Schuld entstehen, wenn niemand zu
Schaden gekommen ist. Jedoch suggerieren alle in dieser Untersuchung
verwendeten Schuldappelle dem Betrachter, dass sein schuldhaftes Verhalten
Schaden verursachen wird. Doch Wollheim findet auch eine Gemeinsamkeit
zwischen beiden Emotionen: Sie fihren sowohl bei sich selbst als auch bei anderen

Personen zu einem Ansichtsverlust.
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Im Vergleich zu Schuld ist Scham eine intensivere und negativere Emotion, die sich
schwieriger aufldst (Lewis, 2004, S. 628f). Viel wichtiger flr diese Arbeit ist jedoch
die Linderung dieser beiden negativen Emotionen: Schuld kann durch korrigierende
Handlungen erleichtert werden. Bei der Scham ist dies schwieriger, da die Ursache
in der Person selbst liegt. Schuld kann durch Wiedergutmachung begegnet werden.
Scham erfordert den Versuch einer Person, sich selbst zu &ndern (Wollheim, 2001,
S.189). Das Bediirfnis, seine Schuld zu lindern, macht Schuldgefiihle zu einer
motivierenden Emotion. Allerdings ist nicht in jedem Fall von Schuld eine
korrigierende Handlung méglich. Schuld kann sich dadurch letztendlich in Scham
verwandeln (Lewis, 2004, S. 628f).

Neben Michael Lewis sieht auch Helen B. Lewis den Unterschied zwischen Schuld
und Scham im Selbstbild des Menschen. Bei Schuld wird das Selbst — also die
Person selbst — in Verbindung mit etwas (im Falle der Lige mit einer Handlung)
negativ bewertet, ist aber nicht selbst Teil der Bewertung. Steht das Selbst im
Mittelpunkt der Bewertung, so entsteht ein Schamgefihl. (Lewis, 1971, S. 423f).
Anders ausgedrtckt: Wird bei der Bewertung einer Handlung eine negative Aussage
Uber den Bewertenden selbst gemacht so fihrt dies zu einem Schamgefinhl. Bei
einer negativen Aussage Uber eine Handlung des Bewertenden und keiner Aussage
Uber seine Person entsteht Schuld.

Die motivationale Komponente der Emotion Schuld ist es, die diese Emotion fur die
Werbung interessant macht. Auch Tangney, Miller, Flicker & Barlow betrachten
Schuld als eine zu Handlung motivierende Emotion. Scham hingegen verleitet zu
Flucht und Verschleierung (Tangney, Miller, Flicker & Barlow, 1996, S. 1257).
Scham kann daher als fir Werbung ungeeignet angesehen werden. SchlieBlich ist
es das letztendliche Ziel, einen Rezipienten fur eine bestimmte Handlung zu
motivieren. Wollheim formuliert hierzu: ,Wenn beide Emotionen eine Antwort der
Umwelt hervorrufen, dann ruft Scham danach, dass die anderen vergessen, was wir
geworden sind, und Schuld danach, die anderen mégen uns vergeben, was wir
getan haben.“ (Wollheim, 2001, S.189).

2.2 Relevante Forschungsaspekte der Werbeforschung

Im folgenden Abschnitt sollen relevante Untersuchungen und Theorien zum Thema
Werbung dargestellt werden. Die Betonung liegt dabei auf der Relevanz — das
Thema der Werbeforschung ist unerschépflich, weswegen hier nicht mit einer
umfassenden Definitionsgeschichte aufgewartet werden soll. Die Definition von
Zurstiege (2007, S.14) soll hier genugen: ,Unter Werbung versteht man all jene
geplanten Kommunikationsprozesse, bei denen arbeitsteilig durch die entgeltliche
Produktion und Distribution von Medienangeboten zwangfrei, mit wiederholbarem
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Erfolg und in aller Regel erkennbar bei den Mitgliedern spezifischer
Werbezielgruppen kontingente Beweggriinde (Wissen, Meinungen, Einstellungen,
Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) systematisch beeinflusst werden sollen.*
Augenmerk wird im folgenden Abschnitt — analog zur Untersuchung — auf die
Themen Wahrnehmung und Rezeption der Werbung sowie den emotionalen
Werbungen gelegt.

2.2.1 Wahrnehmung, Aktivierung und Interpretation

Bevor eine Werbeanzeige einen Effekt haben kann, muss der Rezipient sie bewusst
sehen und aufnehmen, d.h. wahrnehmen. Eine nicht wahrgenommene
Werbeanzeige ist fir einen Rezipienten wie eine nicht existente Werbeanzeige. Fur
den Werbenden war sie daher umsonst. Wahrnehmung erfolgt dabei selektiv und
subjektiv (Schweiger & Schrattenecker, 1988, S. 66).

Selektive Wahrnehmung bedeutet, dass ein Mensch nicht alle Werbeanzeigen
wahrnimmt, denen er im Laufe seines Lebens ausgesetzt ist. Nur solche, die seine
Aufmerksamkeit erregen, durchdringen die Wahrnehmungsschwelle und werden
rezipiert. Werbetreibenden stehen verschiedene Mittel zur Verfiigung, um die
Wahrnehmungschance ihrer Werbung zu erhéhen. Dazu z&hlen u.a. ungewdhnliche
Klangeffekte, verbale Aufforderungen, Bilder, Humor und Sex-Appeal. Solche Reize
lenken die Wahrnehmung, da sie Uberraschend, neu, bedrohlich, bedurfnisbezogen
oder unerwartet sind (Moser, 1990, S.75). Diese Veranderungen des Reizumfeldes
eines Menschen flhren zu einem Konflikt und einer Orientierungsreaktion, die ein
zentraler Prozess fur die Wahrnehmung durch den Rezipienten ist. Bei der
Orientierungsreaktion handelt es sich um eine physiologische Reaktion, die durch
kérperliche Mechanismen wie das Herabsetzen der auditiven und visuellen
Reizschwellen die Aufnahmeféhigkeit einer Person erhdht. Letztendlich ermdglicht
dies einem Rezipienten erst, die Werbebotschaft wahrzunehmen und zu
verarbeiten (Sawetz, 2011, S. 302-305). Man spricht hier von einer Aktivierung des
Rezipienten oder einer Erhdhung seines Aktivierungsniveaus. Genauer betrachtet
bezeichnet das Aktivierungsniveau eines Menschen seine Erregung durch
bestimmte Vorgange wie das Betrachten einer Werbeanzeige. Nur eine aktivierte
Person ist fir Botschaften aufnahmebereit. So ist Schlaf ein Zustand sehr geringer
Aktivitat. Hierbei gilt, dass maximale Aktivierung nicht maximale Aufnahmeféhigkeit
bedeutet. Zwar sorgt eine starke Aktivierung dafir, dass
Informationsverarbeitungsprozesse angeregt werden (Kroeber-Riel, 1979, S. 246).
Ab einem bestimmten Erregungsniveau sinkt die Aufnahmefahigkeit jedoch wieder,
z.B. wenn eine Person in Panik gerét. Es ist jedoch unwahrscheinlich, dass solch
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ein Zustand durch das Betrachten einer Werbeanzeige hervorgerufen wird
(Schweiger & Schrattenecker, 1988, S. 67f).

Bilder stellen dabei das am haufigsten verwendete Mittel von Werbungen dar, um
Reize zu setzen (Moser, 1990, S.209). So arbeiten alle hier verwendeten
Werbeanzeigen — mit Ausnahme von einer — mit Bildern. Diese werden
beispielsweise im Falle der erotischen Appelle mit Sex-Appeal kombiniert und im
Falle der humorvollen Werbungen mit Humor. Die von Moser beschriebenen
aufmerksamkeitssteigernden Faktoren finden sich in den verwendeten
Werbeanzeigen gut wieder. Besonders die teils drastischen Bilder der Schuld- und
Furchtappelle sind ein starker emotionaler Reiz und fir die Auseinandersetzung mit
der Werbebotschaft sowie die Uberschreitung der Wahrnehmungsschwelle
forderlich. Diese Wahrnehmungsschwelle ist eine notwendige Schutzfunktion, um
das Gehirn vor Uberarbeitung zu schiitzen (Schweiger & Schrattenecker, 1988,
S.142).

Zu intensive und oft wiederholte Reize kdnnen flr eine erfolgreiche Werberezeption
jedoch hinderlich sein. Ein sehr starker Sex-Appeal kann zu Ablenkungseffekten
fihren und den Rezipienten die Botschaft der Werbung vergessen machen, da
seine Aufmerksamkeit dem Sex-Appeal gilt. Die mehrfach wiederholte Darbietung
eines Reizes fuhrt zu Habituation: Der Rezipient gewdhnt sich daran und wird in
letzter Instanz ,immun® gegentber dem Reiz: Der Reiz wird unwirksam. Intensive
Reize und die daraus folgende Konfliktsituation kénnen eine Person sogar dazu
bewegen, einer Werbung ablehnend gegenilber zu stehen und den Werbenden zu
meiden. Letztendlich ist festzustellen, dass Aufmerksamkeit nicht gleichbedeutend
mit eingehender Beschaftigung ist und die pure Wahrnehmung einer Werbeanzeige
nicht bedeutet, dass eine Person sich mit ihrem Inhalt beschaftigt hat und die
Werbebotschaft angekommen ist (Moser, 1990, S.75f).

Ob Letzteres geschieht, wird durch die subjektive Wahrnehmung bestimmt. Dies
bedeutet, dass dieselbe wahrgenommene Werbung von unterschiedlichen
Personen in unterschiedlicher Weise interpretiert wird. So mag ein Mensch eine
bestimmte Werbung lustig finden, ein anderer hingegen empfindet sie traurig. Eine
Werbeanzeige, bei der einer Person in ihrer Arbeitsstelle ein Streich gespielt wird,
wird von einem Menschen, der friher Opfer von Mobbing war, anders aufgefasst
werden als von jemandem, bei dem dies nicht der Fall ist. In welcher Weise eine
Werbung letztendlich empfunden wird, hangt stark mit den Erfahrungen eines
Menschen zusammen und seiner Denkschemata. Die rezipierte Werbung muss
dabei mit letzteren in Einklang gebracht werden (Schweiger & Schrattenecker, 1988,

S.66f). Jeder Mensch besitzt Vorstellungen und Erwartungen Uber die Natur und
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Verhaltensweisen von Personen und Dingen. Wahrnehmung und Erinnerung
werden ,[...] in Richtung dieser Schemata verzerrt* (Moser, 1990, S.73). Um den
gewUlnschten Werbeerfolg zu erzielen, missen Werbeanzeigen folglich
wahrgenommen und zusatzlich in der vom Werbenden intendierten Weise
interpretiert werden. Die reine Aktivierung und Wahrnehmung ist eine Bedingung far
den Erfolg von Werbeanzeigen, aber keine ausreichende. Sie gibt der
Werbebotschaft nur die Méglichkeit, eine Wirkung zu entfalten (Kroeber-Riel, 1979,
S. 246). Auf den Grad der Aktivierung und die Art der Werbebotschaft hat ein
Kommunikator Einfluss. Erfahrungen und Denkweisen der Rezipienten stehen
dagegen auBerhalb seiner Macht. Nachher wird gezeigt werden, dass die
verwendeten Werbeanzeigen viel dafir tun, um den Rezipienten zu aktivieren und
Aufmerksamkeit zu generieren. Besonders fir Schuldappelle gilt jedoch, dass
gewisse Normen und Werte beim Rezipienten vorhanden sein missen, damit ihre

gewunschte Wirkung erzielt werden kann.

2.2.2 Involvement

Ein weiterer wichtiger Faktor fir die Verarbeitung von Werbebotschaften ist das
Lnvolvement®. Hierunter versteht man die Konzentrationsstarke und den Grad der
Aufmerksamkeit, der einer Werbebotschaft entgegengebracht wird. Neumann
(2013, S. 102) spricht auch von ,innerer Beteiligung“ und ,Engagement® einem
auBeren Reiz gegeniber. Dieses Engagement kann hoch oder niedrig sein, je
nachdem wie intensiv man sich mit dem Reiz (oder der Werbebotschaft) beschaftigt.
Die Intensitat der Auseinandersetzung hat groBBen Einfluss auf die Art und Weise,
wie Werbung verarbeitet wird. FUr gering involvierte Rezipienten greifen andere
Kommunikationsmechanismen als fir hoch involvierte Rezipienten (Greenwald &
Leavitt, 1984, S.583). Letztere setzen sich mit den Eigenschaften des beworbenen
Produktes auseinander und versuchen, anhand von Fakten das bestmdgliche Urteil
zu bilden. Sachliche und rationale Argumente bestimmten die Meinungsbildung. Bei
geringem Involvement stehen dagegen emotionale und ganzheitliche Eindricke im
Vordergrund sowie die visuelle und akustische Gestaltung (Kirchler, 2003, S. 230f).
In ihrem Elaboration-Likelihood Modell bezeichnen Petty und Cacioppo (1986,
S.191) eine solche Art der Informationsverarbeitung als die periphere Route der
Persuasion. Die tiefgehende Auseinandersetzung mit der Botschaft wird hingegen
als die zentrale Route bezeichnet.

Rezipienten kénnen aus verschiedenen Griinden ein hohes oder geringes
Involvement zeigen. Generell unterscheidet Felser (2007, S.59ff) vier verschiedene
Arten von Involvement: Persdnliches Involvement bezeichnet das grundsatzliche

Interesse eines Rezipienten an der Sache: So wird eine Person mit hohem
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Interesse an Autos eine Autowerbung mit héherem Involvement verfolgen als eine
Person, die sich nicht fir Autos interessiert. Situationsinvolvement hingegen
bezeichnet das Involvement wahrend einer bestimmten Situation, in etwa wenn
gerade eine Kaufabsicht flr ein Auto vorliegt. Produktinvolvement zielt auf die
Relevanz eines Produktes fir den Kaufer ab: Wahrend bei Zahnpasta geringe
Produktunterschiede angenommen werden kénnen, sieht das bei Autos anders aus.
Die letzte Form von Involvement ist das Werbemittel- und Medieninvolvement: Eine
aufmerksamkeitserregende Werbung erzeugt hdheres Involvement als andere
Werbungen. Zudem werden unterschiedliche Medien mit unterschiedlich hoher
Aufmerksamkeit konsumiert. Rezipienten wenden sich beispielsweise einen
Fernseher mit weniger Aufmerksamkeit zu als einem Buch (Felser, 2007, S.61).
Dieser Aspekt ist flr diese Untersuchung insofern relevant, als die
Diskussionsteilnehmer ,gezwungen® waren, sich mit den Werbeanzeigen intensiv
auseinanderzusetzen. Dadurch war das Involvement bei jedem Teilnehmer hoch. Im
Alltag kann angenommen werden, dass es zwischen den Rezipienten stérkere
Unterschiede im Involvement gibt, auch da die Teilnehmer die Werbeanzeigen
wahrscheinlich in verschiedenen Situationen wahrgenommen hatten. In der
Gruppendiskussion war diese fir alle gleich. Eine tiefgreifende Auseinandersetzung
und intensive, mehrminltige Beschéaftigung mit Werbeanzeigen im Alltag ist sehr
unwahrscheinlich. Folglich kann nicht ausgeschlossen werden, dass sich die
Bewertung der Werbeanzeigen im Gruppendiskussionsverfahren von der Bewertung
in einer Alltagssituation unterscheidet.

2.2.3 Die Funktion von Emotion in der Werbung

Emotionale Werbungen sind in der Kommunikation von Unternehmen weit
verbreitet. Zusammengefasst versprechen sich Unternehmen eine erhéhte
Aufmerksamkeit der Rezipienten und ein gréBeres Gefallen der emotionalen
Werbung. Zudem sollen Emotionen besser und schneller Gberzeugen als
Argumente. Tatsachlich haben viele Forschungsergebnisse und Studien gezeigt,
dass Emotionen im Meinungsbildungsprozess eine groBe Rolle spielen (Gleich,
2010, S. 599).

Kroeber-Riel und Esch (2011, S.56f) weisen sogar darauf hin, dass der Mensch
ohne Einbezug von Emotionen keine Entscheidungen féllen kann. Wahrend frihere
Annahmen davon ausgingen, dass die Beschéaftigung mit Produkteigenschaften und
eine sachliche Beurteilung tber den Kauf eines Produktes entscheiden, haben
Neurowissenschaften, die sich mit der Hirnaktivitat wahrend der
Werbewahrnehmung beschaftigt, diese Annahme wiederlegt. Dennoch spielen auch
Kognitionen eine Rolle. Die GréBe der Rolle hangt dabei vom jeweiligen
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Involvementlevel ab (siehe obige Ausfiihrungen). In vielen Fallen dienen Emotionen
als ,Angelpunkt® (Kroeber-Riel & Esch, 2011, S. 57) fir Kaufentscheidungen und
bestimmen in einer Vorauswahl die potenziell in Frage kommenden Produkte oder
Dienstleistungen.

Dass nicht jede Werbung mit Emotionen arbeitet, hat den Grund in
unterschiedlichen Werbezielen: Manche Werbungen wollen nur informieren, andere
hingegen wollen das Produkt den Kunden tberhaupt erst in Erinnerung rufen und
auf es aufmerksam machen. Kroeber-Riel und Esch (2011, S.58) fassen vier
verschiedene Beeinflussungsziele von Werbung zusammen: Emotion und
Information, bloBe Information, bloBe Emotion, Aktualisierung. Aktualisierung als
Ziel bedeutet, dass eine Marke dem Konsumenten im Gedéachtnis verankert wird
und prasent ist. Eine solche Strategie wird meist verwendet, wenn das durch das
Produkt befriedigte Bedurfnis trivial ist — folglich das Involvement gering ist — und
kein Unterschied zwischen den verschiedenen Angeboten besteht (weswegen auf
Informationen Uber das Produkt selber verzichtet werden kann). Eine beispielhafte
Produktkategorie hierflr sind Taschentlicher. Die reine Prasenz einer Marke im
Gedachtnis des Kunden kann fiir eine Kaufentscheidung in dem Fall bereits
ausreichen (Kroeber-Riel & Esch, 2011, S. 129-133).

Ist das durch das Produkt befriedigte Bedurfnis nicht trivial, die Information Gber ein
Produkt jedoch schon, so wird haufig eine bloBe emotionale Positionierung des
Produktes gewahlt. Die Relevanz von Produktinformationen lasst besonders bei
ausgereiften Markten und Produktkategorien nach. Zusatzlich kdnnen sich Produkte
aufgrund ihres Designs stark &hneln — beispielsweise Fernsehgerate. In solchen
Fallen ist eine emotionale Kundenansprache und erlebnisorientiere Werbung ratsam
(Kroeber-Riel & Esch, 2011, S.110).

Rein informative Werbung hat durch die zunehmende Entwicklung und Sattigung
der Mérkte an Bedeutung verloren. Die informative Darstellung der Vorteile eines
Produktes ist dann geeignet, wenn Bedurfnisse der Kunden offensichtlich sind und
durch die Werbung nicht erzeugt werden mussen. Kroeber-Riel und Esch (2001,
S.105) nennen das Beispiel der Nachkriegsjahre des Zweiten Weltkriegs, als in der
Bevélkerung ein grundlegendes BedUlrfnis nach Automobilen (und Mobilitat)
gegeben war.

Eine Werbung kann auch sowohl Information und Emotion als Beeinflussungsziel
verwenden. Das Zusammenspiel zwischen den beiden besteht darin, dass mit Hilfe
von Emotionen an ein BedUrfnis des Rezipienten appelliert und daraufhin Uber ein
Produkt oder eine Dienstleistung informiert wird, welche der Befriedigung dieses

Bedurfnisses dient. Eine solche Kombination ist empfehlenswert, wenn die
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Information Uber das Produkt relevant ist, d.h. es Unterscheidungsmerkmale
zwischen den einzelnen Produkten gibt, die fir die Werbung verwendet werden
kénnen (z.B. einzigartige Merkmale des Produktes). Ebenso soll das durch das
Produkt befriedigte Bedirfnis fir den Rezipienten relevant sein. Dabei kénnen durch
die Werbung neue Bedurfnisse geschaffen werden oder bisherige verstarkt oder
geandert werden (Kroeber-Riel & Esch, 2011, S.99f).

Als Beispiel nennen Kroeber-Riel & Esch (2011, S. 59) die Sicherheit eines Autos.
Eine Werbung kann an das Sicherheitsbedurfnis der Menschen beim Autofahren
appellieren, z.B. durch Slogans wie ,Achten Sie auf Sicherheit beim Autofahren®
(Kroeber-Riel & Esch, 2011, S.59). Im n&achsten Schritt kdnnen dem beworbenen
Auto Eigenschaften zugeschrieben werden, die dieses Bedurfnis befriedigen, z.B.
»Volvo ist ein sicheres Auto.“ (Kroeber-Riel & Esch, 2011, S.59).

Diese Gedanken sind von Kroeber-Riel & Esch vor allem in Hinblick auf
kommerzielle Unternehmen formuliert worden. Die verwendeten emotionalen
Schuldappelle stammen jedoch von karitativen Organisationen und einer politischen
Partei. Dennoch sind diese Annahmen auf sie Ubertragbar: Sie verwenden
Emotionen, um an ein Bedlrfnis der Menschen zu appellieren, um daraufhin anhand
von Informationen fir die eigene Sache zu werben. Wahrend der Einsatz von
Informationen bei allen starken Schuldappellen stattfand, ist dies bei den
schwachen Schuldappellen in geringerem Mal3 zu beobachten. Eine rein emotionale
Positionierung findet sich jedoch bei keinem Schuldappell. Information ist Teil jeder
dieser Appelle.

Die dargestellten Annahmen von Kroeber-Riel und Esch zu den
Beeinflussungszielen und den Bedingungen fur diese Ziele finden sich in den
emotionalen Schuldappellen wieder: Sowohl das in den Werbungen angesprochene
BedUrfnis — prosoziales Verhalten, welches im nachsten Abschnitt erlautert wird —
als auch die Information Gber das Produkt — da sich Hilfsorganisationen in ihrem
Zweck und politische Parteien in inren Programmen unterscheiden — sind nicht
trivial, sondern fir den Rezipienten relevant. Folglich arbeiten die Werbungen mit
emotionaler und informativer Beeinflussung.

Neben dem Appell an ein Bedirfnis des Rezipienten hat Emotion in der Werbung
oftmals eine weitere Funktion: Die erlebte Emotion soll mit der beworbenen Marke
und dem Produkt verknlpft werden. So kann ein Produkt in geséttigten Markten aus
der Masse herausstechen. Der dahinter liegende Mechanismus ist die emotionale
Konditionierung: Durch wiederholte Darbietung eines Reizes mit einem Produkt 16st
letztendlich das Produkt selbst den Reiz aus (Kloss, 2003, S.71). So kénnen
gedankliche Verbindungen hergestellt werden, die mit einem Produkt ansonsten
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nicht verknlpft werden. Kloss nennt das Beispiel des ,Duft der groRen weiten Welt"
(2003, S.71), der auf Zigaretten tbertragen wird. Fir sich genommen hat dieser Duft
mit dem Produkt Zigarette keine Verbindung. Durch die Werbung wird diese
hergestellt.

Bei dieser Verknlpfung von Emotionen mit einem Produkt kann ein Unterschied
zwischen negativen und positiven emotionalen Appellen festgestellt werden. Ein
Kommunikator hat Interesse daran, dass Rezipienten sein Produkt mit einem
angenehmen Reiz verbinden. Die Assoziation eines Produktes mit einem positiven
Reiz ist ein mdglicher Grund fiir den Kauf des Produktes. Dagegen kann die
Ubertragung eines negativen Reizes (wie eines Furchtappells) auf den
Kommunikator oder das beworbene Produkt negative Konsequenzen haben. Bei
starken Furchtappellen wird mit groBer Wahrscheinlichkeit das beworbene Produkt
gemieden, da dies den Furchtappell ausgelést hat (Schnierer, 1999, S.79f). Ein
Kommunikator, der mit negativen Emotionen arbeitet, kann kein Interesse daran
haben, diese negativen Emotionen auf sein Produkt zu Ubertragen. Stattdessen
dienen sie nur der Aktivierung und Bedurfnisansprache.

2.2.4 Wirkungsweise eines Schuldappells — Die Relevanz prosozialen

Verhaltens

Bevor beispielhaft die Wirkungsweise eines emotionalen Schuldappells erldutert
wird, ist ein genauer Blick auf Untersuchungen zum Thema prosoziales Verhalten
noétig. Dies ist ein grundlegender Mechanismus flr die Wirksamkeit von
Schuldappellen. Die Essenz vorweg: Prosoziales Verhalten dient als
Wiedergutmachung far ein Fehlverhalten — wie es das Verletzen einer Norm (d.h.
eines SRGs) ist (Jonas, Stroebe & Hewstone, 2007, S.312). Diese Annahme
machen sich emotionale Schuldappelle zu Nutzen. Dariber hinaus dient prosoziales
Verhalten — genauer gesagt die Absenz davon — aber auch als der Ausléser von
Schuldgefliihlen. Prosoziales Verhalten ist im Menschen biologisch verwurzelt
(Penner, Dovidio, Piliavin & Schroeder, 2005, S. 369f) und dient daher in den
Schuldappellen als SRG: Den Rezipienten wird vermittelt, dass bestimmte
Verhaltensweisen kein prosoziales Verhalten sind und sie sich deshalb ,schuldig*
verhalten haben.

Prosoziales Verhalten ist dabei von den teils synonym verwendeten Begriffen
JAltruismus® und ,Helfen“ abzugrenzen. Helfen ist dabei der am weitesten gefasste
Begriff. Er bezeichnet Handlungen, ,mit denen beabsichtigt ist, die Situation des
Empfangers der Hilfe zu verbessern® (Jonas et al., 2007, S.299). Veranlassung fr
die Handlung und deren Empféanger sind irrelevant. Nicht so beim prosozialen
Verhalten: Hilfeleistungen, die aus beruflicher Verpflichtung entstehen (etwa einer
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Krankenschwester) zéhlen zwar zum Bereich des Helfen, aber nicht zum
prosozialen Verhalten. Gleiches gilt fir Hilfeleistungen, die Organisationen
zuteilwerden. Ein essentieller Aspekt dabei ist, dass Wohltatigkeitsorganisationen
eine Ausnahme bilden. Hilfen in Form von Spenden, die an karitative Unternehmen
flieBen, sind trotzdem als prosoziales Verhalten zu werten. Letztendlich werden
diese Unternehmen nur als ,Agenten® (Jonas et al., 2007, S.299) benutzt, die das
prosoziale Verhalten ausfihren. Lick (1977, S.10) stellt fest, dass viele
Forschermeinungen fur prosoziales Verhalten die Intention des Handelnden
voraussetzen, die Not anderer zu beseitigen oder zu lindern. Dies kann durch
personliche Gefallen, Spenden oder dem Eingreifen bei Unfallen geschehen.

Diese Annahmen Uberschneiden sich bereits mit dem Begriff des Altruismus, der
von allen drei Begriffen am engsten gefasst ist. Nur wenn der Helfende die Intention
hat, einer anderen Person zu nitzen, handelt es sich um Altruismus: Wahrend
prosoziales Verhalten aus nitzlichen Uberlegungen heraus entstehen kann (wie
dem Erreichen von Ansehen bei einer bestimmten Person oder der Verringerung
der eigenen Schuldgeflihle) ist dies bei Altruismus nicht der Fall. Die ,Person als
Ziel an sich* (Jonas et al., 2007, S.299) ist Zweck der Handlung. Verschiedene
Experimente von Batson, Duncan, Ackerman, Buckley und Birch (1981, S.301f)
zeigten, dass die Wahrscheinlichkeit, aus altruistischer Motivation zu helfen am
héchsten ist, wenn der Helfende sich in das Opfer hineinversetzen kann und sich
mit ihm identifiziert. In solchen Fallen lieBen sich altruistische Motive feststellen. Im
Umkehrschluss bedeutet dies, dass in einigen Fallen ebenso egoistische Motive
Antrieb der Handlungen waren. In der Realitat sind Motive oftmals eine Mischform
aus Egoismus und Altruismus (Jonas et al., 2007, S.299).

Es gibt verschiedene Erklarungsansatze fir prosoziales Verhalten. Der evolutionare
Ansatz lokalisiert den Ursprung prosozialen Verhaltens in der Biologie: Als Folge
natlrlicher Selektion hat sich prosoziales Verhalten bewéahrt, da es die Chancen der
Fortpflanzungsfahigkeit eines Individuums erhéht. Neodarwinistische
Evolutionsmodelle nehmen an, dass Menschen eine prosoziale Veranlagung
aufgrund ihrer Gene besitzen (Penner et al., 2005, S. 369f). Individualistische
Ansatze hingegen sehen prosoziales Verhalten entweder als Ergebnis von
Geflhlszustanden — je besser die Stimmung einer Person, desto hdher ihre
Bereitschaft zu prosozialem Verhalten — oder von Persdnlichkeitsmerkmalen (Jonas
et al., 2007, S.309f). Die Sozialisation und Erziehung spielt dabei ebenfalls eine
Rolle (Kochanska & Thompson, 1997, S.71f). Weitere Faktoren sind interpersoneller

Art — z.B. die persénliche Verbundenheit zwischen Helfendem und Bedurftigem —
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und kultureller Art. Zu letzterer gehéren Einflisse des sozialen und
gesellschaftlichen Umfeldes (Jonas et al., 2007, S.320-323).

Die Urspriinge prosozialen Verhaltens sind fir diese Untersuchung jedoch
nachrangig. Wichtiger sind das Vorhandensein und der Trieb zu prosozialem
Verhalten, da die emotionalen Schuldappelle hier ansetzen.

Neben vielen beglnstigenden Faktoren fiir prosoziales Verhalten gibt es ebenso
hemmende. Besonders wenn einem Menschen Gewalt angetan wird und andere
Menschen trotz Uberzahl nicht eingreifen, stellt sich die Frage nach der Ursache.
Eine zahlenmé&Bige Uberlegenheit ist iiberraschenderweise eine Hemmung fiir
prosoziales Verhalten, da sich die Verantwortung auf mehrere Menschen verteilt.
Dies verleitet zu Passivitat. In Anwesenheit anderer Menschen sind auBerdem
peinliche und blamierende Situationen mdéglich, die im Falle einer Hilfeleistung
entstehen kdénnen (Jonas et al., 2007, S.308). Daran wird deutlich, dass hemmende
Faktoren vor allem dann vorkommen, wenn das prosoziale Verhalten in
Anwesenheit anderer Menschen gezeigt werden muss. Im Fall der Werbeanzeigen
ist dies nicht der Fall.

Nun soll anhand dieser Werbeanzeige der Caritas Haussammlung beispielhaft die
Erzeugung von Schuldgefihlen im Rezipienten erklart werden.

Abbildung 1: Starker Schuldappell der Caritas Haussammliung
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Auftraggeber der Werbeanzeige ist die Hilfsorganisation der katholischen Kirche, die
Caritas. Sie thematisiert Armut in Oberdésterreich und zeigt dem Rezipienten zwei
mogliche Handlungsalternativen auf. Die Aussage ,Schauen Sie weg! Oder
spenden Sie jetzt!“ suggeriert dabei, dass es ausschliel3lich diese beiden
Md&glichkeiten gibt: Nicht zu spenden kommt dem Wegschauen gleich. Die
Werbeanzeige benutzt prosoziales Verhalten als einen Wert und eine Norm, anders
gesagt als den SRG. Das ist wesentlich fiir das Entstehen von Schuldgefiihlen.
Nicht zu spenden (und damit wegschauen) verletzt einen SRG, da es im Gegensatz
zum Spenden kein prosoziales Verhalten ist. Dieses Fehlverhalten muss internal
und spezifisch attribuiert werden. Internal deshalb, da es bei den meisten Menschen
keine duBeren Faktoren gibt, die sie am Spenden abhalten. Ausnahmen davon sind
maoglich, etwa wenn ein Mensch Uber zu geringe finanzielle Mittel verfligt oder keine
Kontrolle Uber jene hat. Dies war bei den Teilnehmern der Gruppendiskussionen
nicht der Fall. Da die Grinde flr die Entscheidung nicht in den Eigenschaften der
Person selbst, sondern in der Situation liegen, muss spezifisch und nicht global
attribuiert werden. Konkret heif3t das, dass es keine Charaktereigenschaften der
Diskussionsteilnehmer sind, die sie vom Spenden abhalt, sondern dass es eine
Entscheidung ist, die sie fir diese Situation (und diese bestimmte Organisation)
getroffen haben und in anderen Situationen anders treffen kbnnen. Durch diese
internale und spezifische Attribuierung wird durch die Werbeanzeigen in den
Rezipienten ein Schuldgefihl ausgeldst. Falls die Rezipienten kirzlich gegen Armut
gespendet haben oder dies demnachst geplant hatten, so kann das Entstehen eines
Schuldgefiihls umgangen werden. In dem Fall ist kein SRG verletzt worden, da sie
prosoziales Verhalten gezeigt haben oder (unabhangig von der Teilnahme an der
Gruppendiskussion) zeigen werden. Vor Beginn der Gruppendiskussion wurde dies
abgefragt. Ebenso ist es mdglich, dass die Teilnehmer durch die Werbeanzeigen
eine Spendenabsicht fassen. In dem Fall hatte die Werbung anhand der
Schuldgeflihlerzeugung die gewtinschte Wirkung erzielt. Ob dies tatsachlich der Fall
ist und warum ist fir diese Untersuchung sekundar. Im Mittelpunkt stehen die
Bewertung der Werbungen selbst und die Meinung Gber Schuldappelle.

2.3 Faktoren flr die Wahrnehmung eines Schuldappells und

Vorstellung der Untersuchten Hypothesen

Fir die Bewertung der Bewerbungen sind verschiedene Faktoren entscheidend, die
im nachsten Abschnitt dargestellt werden sollen. Aus diesen leiten sich die
untersuchten Hypothesen ab.
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2.3.1 Die Theorie der Psychologischen Reaktanz: H1 und H2

Eine wichtige Rolle spielt die Theorie der psychologischen Reaktanz. Im Mittelpunkt
steht in dieser Theorie die Freiheit von Menschen in Entscheidungen und im
Verhalten. Mit Freiheit ist die Mdglichkeit gemeint, zwischen verschiedenen
Wahlalternativen eine bestimmte wahlen zu kénnen. Zwei Bedingungen missen
vorhanden sein: Die Person muss wissen, dass sie zwischen den Wahlalternativen
wahlen kann und sie muss die Fahigkeit dazu haben. Fehlen einer Person die
Féhigkeiten zu einer Tatigkeit (z.B. zu wenig Geld fir den Kauf eines teuren Artikels
oder das Fehlen von Athletik fir Hochleistungssport), so ist die fehlende
Entscheidungsfreiheit irrelevant (Brehm & Brehm, 1981, S. 12). Sind die Fahigkeiten
vorhanden und einer Person wird diese Freiheit genommen oder eingeschréankt,
dann entsteht bei ihr Reaktanz — ein emotionaler Zustand, der dazu motiviert diese
Freiheit wiederherzustellen. Der Aspekt der Wiederherstellung ist wichtig. Reaktanz
motiviert nicht dazu, sich Entscheidungs- und Verhaltensfreiheit in bestimmten
Bereichen zu verschaffen, sondern nur dazu, eingeschrankte oder verlorene Freiheit
wieder herzustellen. War die Freiheit noch nie vorhanden, entsteht keine Reaktanz
(Brehm & Brehm, 1981, S.35).

Freiheitseinschrankende Faktoren (auch ,Threats® oder Bedrohung genannt)
kénnen unterschiedlicher Art sein. Es kann sich bei ihnen um interne oder externe
Bedrohungen handeln. Interne Bedrohungen gehen von der Person selbst aus wie
z.B. die Mdglichkeit, sich nur fir eine von zwei Alternativen entscheiden zu kénnen.
Externe Bedrohungen werden an die Person von au3en herangetragen. Sie kénnen
weiter unterteilt werden. So gibt es persénliche und unpersénliche Bedrohungen.
Werbeanzeigen zahlen zu den persénlichen Bedrohungen, da sie direkt an die
jeweilige Person adressiert sind — in dem Fall an die Rezipienten. Die
unpersénlichen Bedrohungen auf der anderen Seite sind es nicht und kénnen daher
schwacher ausfallen. Zudem unterteilen Brehm & Brehm (1981, S. 32-35) auch
nach Bedrohungen aus sozialen und nicht-sozialen Quellen. Die zu
Reaktanzeffekten durchgefuhrten Studien bauten in der einen oder anderen Form
und mehr oder weniger stark auf sozialen Situationen, sprich Situationen mit
anderen Menschen, auf. Der vollstandige Ausschluss sozialer Situationen ist in
Studien zu Reaktanz sehr schwierig. Da die sozialen Quellen der
Freiheitsbedrohung in den Studien zu Reaktanz teils offensichtlich (z.B. durch eine
direkt anwesende Versuchsperson) und teils weniger offensichtlich (z.B. durch das
Einsammeln von anonymen Fragebégen durch den Forscher) waren und die

Reaktanzeffekte dennoch Uberall auftraten, folgern Brehm & Brehm (1981, S. 35),
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dass Reaktanz nicht nur in sozialen Situationen auftreten kann, da die Starke der
sozialen Situation fir den Reaktanzeffekt nicht entscheidend war.

Die Stérke eines Reaktanzeffektes wird dabei von verschiedenen Faktoren
bestimmt. Die wichtigsten sollen kurz erldutert werden: So fihrt die Ausschaltung
oder Bedrohung vieler Handlungsalternativen zu mehr Reaktanz als die Bedrohung
einer einzigen bei gleichzeitig mehreren noch méglichen Alternativen. Ebenso ist die
Stérke der Bedrohung entscheidend: Je starker die Bedrohung, desto groBer die
Reaktanz. Wird eine Handlungsalternative sehr schwach bedroht, so kann Reaktanz
ausbleiben (Trimmel, 2003, S.69). In dieser Untersuchung stellt die starke
Negativitat der Emotion Schuld in Kombination mit den verwendeten drastischen
Bildern sicher, dass eine Freiheitsbedrohung tatsachlich stattfindet.

Eine wichtige Rolle kommt der Relevanz der Freiheit selbst zu: Wird die bedrohte
Wabhlfreiheit als irrelevant angesehen, entsteht keine Reaktanz. Je wichtiger die
Freiheit angesehen wird, desto gréBer wird auch die Reaktanz ausfallen. Bei
trivialen Handlungen sind keine Reaktanzeffekte zu erwarten. Gleiches gilt, wenn
der Rezipient nicht erwartet, wahlen zu kdnnen (Trimmel, 2003, S.69).
Angewandt auf diese Untersuchung soll die Caritas Werbeanzeige als Beispiel
dienen. Die Aussage der Werbeanzeige betrifft zwei Méglichkeiten, die der
Rezipient hat: Zu Spenden oder nicht zu spenden. Eine Mdglichkeit davon wird
bedroht. Daher bleibt nur eine lbrig — das Ausmaf3 der Freiheitseinschrankung ist
grofB3. Durch die Implikation, dass das Unterlassen einer Spende ein schuldhaftes
Verhalten ist, ist die Starke der Freiheitsbedrohung ebenfalls grof3. Die Freiheit,
einer Organisation Geld zu spenden oder nicht betrifft die Freiheit, mit seinem
Vermobgen zu tun, was man selber méchte. Daher ist die eingeschréankte Freiheit
wichtig. Zudem ist dies eine Freiheit, von der jeder mindige Erwachsene erwartet,
sie zu besitzen. Folglich sind die wichtigsten Bedingungen fir das Entstehen von
Reaktanz erfullt. Trimmel (2003, S.69f) nennt zudem weitere Faktoren fir die
Entstehung von Reaktanz wie die Generalisierung von Situationen (sind auch
zukinftige Freiheiten in Gefahr?), die Verstarkung von Reaktanz durch eine
Vorwarnung vor der Freiheitseinschrankung sowie die Attraktivitat der
Wahlalternativen.

Ein motivationaler emotionaler Zustand wie Reaktanz ist nicht direkt messbar
(Brehm & Brehm, 1981, S.37), seine Auswirkungen sind aber feststellbar und
kénnen viele Formen annehmen: Der einfachste Weg ist das direkte
Wiederherstellen von Freiheit. Ein Beispiel hierfir ist der Einkauf in einem
Supermarkt, in dem erwartet wird, dass zwischen Orangen und Apfeln gewéhlt

werden kann. Am Tag des Einkaufs gibt es aber keine Apfel mehr. Eine direkte
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Wiederherstellung der Freiheit ist durch den Gang in einen anderen nahe gelegenen
Supermarkt méglich, in dem Apfel und Orangen und damit die Wahlfreiheit
vorhanden ist (Brehm & Brehm, 1981, S.99).

Nicht immer ist die Wiederherstellung von Freiheit so einfach. Die Kosten flr eine
direkte Wiederherstellung der Freiheit kbnnen zu hoch sein. Der nachste
Supermarkt kann mehrere Stunden entfernt liegen. Ebenso kann durch die
Wiederherstellung von Freiheit anderen Menschen geschadet werden (Brehm &
Brehm, 1981, S.99). Beispielsweise wenn eine befreundete Angestellte in dem
Supermarkt arbeitet und sich auf den Besuch freut.

Sind direkte Reaktionen auf Reaktanz unmdglich, kann auf indirekte Mittel
zurlickgegriffen werden. So kann eine Handlung ausgefiihrt werden, die der
bedrohten &hnlich ist oder in einer ahnlichen Situation stattfindet. Ebenso kann
Reaktanz verringert werden, indem andere Personen bei der Ausfiihrung der
Handlung beobachtet werden, die fir die Person selbst nicht méglich oder bedroht
ist (Brehm & Brehm, 1981, S107).

Die direkte und indirekte Wiederherstellung der Freiheit zédhlen zu den
Verhaltenseffekten auf Reaktanz — Reaktionen, die in beobachtbarem Verhalten
munden. Neben diesen beiden zahlt die Wiederherstellung der Freiheit durch
Aggression ebenso zu den Verhaltenseffekten. Hierbei wird das die Freiheit
einengende Objekt psychisch oder physisch angegriffen. Voraussetzung dafir ist
das Vorhandensein eines solchen Objektes, welches zuséatzlich belebt (d.h. eine
Person oder ein Stellvertreter einer Organisation) sein muss, damit diese Methode
Erfolg hat (Trimmel, 2003, S.70).

Neben den Verhaltenseffekten gibt es die subjektiven Effekte von Reaktanz. Dazu
zahlt die Attraktivitdtsveranderung der Handlungsalternativen. Diese kann in zwei
Richtungen erfolgen: Die bedrohte Handlungsalternative kann in ihrer Attraktivitat
herabgesetzt werden oder die verfigbare Handlungsalternative erfahrt eine
Steigerung ihrer Attraktivitat. Trimmel (2003, S.70) weist darauf hin, dass diese
Methode im Grof3teil der Falle bei vollstandiger Ausschaltung der Handlungsfreiheit
verwendet wird. Bei bloBer Bedrohung ist sie selten.

Die erste Hypothese dieser Arbeit Iasst sich aus diesen Konstrukten ableiten. Durch
die Werbeanzeigen wird Schuld in den Versuchspersonen induziert. Schuld als
negative Emotion flhrt dazu, dass die Handlungsalternativen eingeschrankt werden,
da die von den Werbungen unerwiinschte Alternative (z.B. das Nicht-Spenden) mit
einem ,schuldigen® Verhalten gleichzusetzen ist. In den Versuchspersonen entsteht
Reaktanz. Diese muss aufgeldst werden. Dies kann durch eine direkte

Wiederherstellung (d.h. durch Nicht-Spenden als Verhaltenseffekt) oder durch eine
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Abwertung der beworbenen Alternative (subjektiver Effekt) geschehen. Trimmel
weist (2003, S.70) darauf hin, dass der subjektive Effekt bei vollstandiger
Ausschaltung der Freiheit am wahrscheinlichsten ist. Obwohl die Rezipienten eines
Schuldappells die Moglichkeit der von der Werbung suggerierten ,falschen®
Handlungsalternative haben, kann die Bedrohung dennoch als sehr hoch
angesehen werden, da es sich in dem Falle um ein ,schuldhaftes Verhalten®
handeln wirde.

Es wird erwartet, dass die Abwertung der beworbenen Handlungsalternative die
Bewertung der Werbeanzeigen beeinflusst. Folglich wird die Hypothese aufgestellt,
dass Schuldappelle durch die hervorgerufene Reaktanz und deren Folgen negativer
bewertet werden als andere emotionale Appelle, welche durch den Verzicht auf
Schuldgefliihle keine Reaktanz erzeugen. H1 lautet also:

H1: Schuldappelle werden negativer bewertet als andere emotionale Appelle.

Die zweite Hypothese zielt auf den Effekt der Intensitat von Schuldappellen ab. In
einer Studie von Coultier & Pinto (1995, S.699-703) stellten die Forscher fest, dass
Schuldappelle von hoher Intensitéat dazu fhrten, dass sich die Versuchspersonen
angegriffen flhlten und verargert wurden. lhre Studie fihrten sie mit Hausfrauen
und Printwerbungen fur Brot und Zahnseide durch. Fir beide Produkte wurden
Schuldappelle von jeweils drei Intensitaten (gering, mittel, stark) verwendet.
Rezipienten, die den starksten Schuldappell vorgelegt bekamen, empfanden
signifikant mehr negative Geflihle als die Versuchspersonen der niedrigeren
Schuldstufen. Gleiches zeigte sich bei der mittleren Schuldstufe. Auch hier wurden
signifikant mehr negative Gefuhle in den Versuchspersonen erzeugt als in der
geringen Schuldstufe.

Aufgrund dieser Forschungsergebnisse wird die Hypothese aufgestellt, dass
Schuldappelle hoher Intensitat negativer beurteilt werden als Schuldappelle von
geringer Intensitat, da eine hohe Intensitat von Schuldappellen mehr negative
Gefuhle in den Rezipienten erzeugt. Folglich wird starkere Reaktanz der
Diskussionsteilnehmer erwartet und damit einhergehende stérkere Reaktanzeffekte
wie eine Abwertung der Schuldappelle. H2 lautet daher:

H2: Schuldapelle von geringer Intensitdt werden positiver bewertet als
Schuldappelle von hoher Intensitét
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2.3.2 Glaubwurdigkeit des Kommunikators: Expertness und Trustworthiness:
H3

Die Wirkung einer Werbebotschaft basiert nicht ausschlieBBlich auf ihnrem Inhalt. Der
Kommunikator und besonders seine Glaubwirdigkeit spielen ebenso eine wichtige
Rolle far die Effektivitat und Wirkung einer Botschaft (Hovland, Janis & Kelley, 1983,
S.19). Zwei Faktoren sind dabei ausschlaggebend. Zum einen die Kompetenz eines
Kommunikators, d.h. seine Intelligenz und seine Informiertheit Gber den
betreffenden Sachverhalt. Doch selbst wenn ein Kommunikator tiber eine
wahrgenommene Expertise verfugt, kann er dennoch fir unglaubwuirdig gehalten
werden, falls ihm manipulative Absichten unterstellt werden. Ein Kommunikator, der
kein Interesse an wahrheitsgemaBer Information hat ist ebenso unglaubwiirdig wie
einer, der nicht weif3, wovon er spricht. Daher unterteilen Hovland, Janis und Kelley
(1983, S.21) die Glaubwiirdigkeit eines Kommunikators in seine ,expertness®, d.h.
Kompetenz und seine ,trustworthiness®, d.h. Vertrauenswirdigkeit. Beide Faktoren
sind entscheidend.

Die Kompetenz wird von vielen Faktoren beeinflusst. So mag das Alter flir manche
Rezipienten ein Hinweis darauf sein ebenso wie seine Position in einer bestimmten
Gruppe oder Organisation. Ahnlichkeit zu sich selbst beziiglich Wertvorstellungen,
Bedurfnissen und sozialen Status flihren ebenso zu einer gréBeren
wahrgenommenen Kompetenz (Hovland, Janis & Kelley, 1983, S.22).

Eine frihe Studie von Bowden, Caldwell und West (1934, S.193-196) brachte
interessante Ergebnisse. In der Studie wurden inhaltsgleiche Aussagen insgesamt
acht verschiedenen Berufsklassen zugeordnet. Thema war ein Problem mit der
Wahrung, zu dem von Mitgliedern einer bestimmten Berufsklasse ein spezieller
Lésungsvorschlag gemacht wurde. Jeder Versuchsteilnehmer sah die Aussage aller
Berufsklassen. Dabei wurde zwar der Wortlaut der verschiedenen
Lésungsvorschlage veréndert, die Essenz blieb aber die gleiche. Gleichzeitig
wurden die acht unterschiedlichen Aussagen rotiert, sodass Uber die gesamte
Untersuchung jede Aussage jeder Berufsgruppe zugeordnet wurde. Ein technisches
Vokabular stellte sicher, dass die Herkunft des Lésungsvorschlages von den
Versuchspersonen nicht auf eine bestimmte Berufsgruppe zurlckgefihrt werden
konnte. Als Versuchspersonen wurden Schiiler und Studenten ausgewéhlt, die
entscheiden mussten, welche der Aussagen die beste sei.

In 18,1% der Falle wurde der Lésungsvorschlag der Lehrer als der beste
angesehen. Auf Rang 2 folgten mit 15,5% die Geschaftsmanner. Den letzten Platz
mit 6,7% belegten die Aussagen der Pfarrer (Bowden, Caldwell & West, 1934, S.
198). Da jede Berufsgruppe jede Aussage tatigte und daher ein Einfluss der
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unterschiedlichen Wortlaute ausgeschlossen werden kann zeigt sich, dass die
wahrgenommene Kompetenz einen Einfluss auf die Wirkung einer Aussage hat.
Unabhangig vom Inhalt wurde den Aussagen von Lehrern und Geschaftsménnern
mehr Gewicht eingerdumt als denen von Pfarrern — zumindest in Finanzfragen. Bei
Fragen anderer Themengebiete mag dies anders sein. Hier mégen Pfarrer tber
mehr Kompetenz verflgen.

Die zweite Komponente von Glaubwiirdigkeit — die Vertrauenswiirdigkeit — hangt mit
den Intentionen des Kommunikators zusammen. Profitiert ein Kommunikator von
der Uberzeugung des Rezipienten, so wird er als weniger vertrauenswiirdig
angesehen. In dem Fall hat er ein Interesse daran, den Rezipienten zu Uberzeugen
und zu manipulieren. Er ist weniger an der Wahrheitsvermittlung interessiert
(Hovland, Janis & Kelley, 1983, S.22f). Eine Untersuchung hierzu flihrten Hovland,
Lumsdaine und Sheffield (1949, S.100-103) durch: Soldaten sahen den Film ,The
Battle of Britain®. Im Anschluss wurden sie gefragt, warum sie glaubten, dass sie
den Film sehen sollten. Je nachdem ob eine manipulative oder informative Absicht
hinter der Filmvorstellung vermutet wurde, wurden die Soldaten in Gruppen
eingeteilt. Es stellte sich heraus, dass diejenigen Soldaten, die einen informativen
Grund hinter der Vorstellung vermuteten effektiver in ihrer Meinung beeinflusst
wurden als die Soldaten, die eine manipulative Absicht vermuteten. Diese
Ergebnisse lassen einen Einfluss der Kompetenz (,expertness®) und
Vertrauenswirdigkeit (,trustworthiness®) auf die Wirkung des Kommunikators
vermuten (Hovland, Janis & Kelley, 1983, S.24).

In Hinblick auf die Kommunikatoren von Schuldappellen besitzt die Glaubwirdigkeit
des Kommunikators Relevanz. Karitative Unternehmen sind nicht profitorientiert.
Zwar haben auch sie ein Interesse daran, den Rezipienten ihrer Anzeigen zu
Uberzeugen, doch geschieht dies nicht aus finanziellen Griinden. Stattdessen geht
es darum, anderen Menschen zu helfen. Spenden werden weitergeleitet und dienen
- im Idealfall und von Verwaltungskosten abgesehen - nicht der Organisation selbst.
Der Rezipient soll Gber die Not in der Welt aufgeklart werden und mobilisiert
werden. Manipulation steht nicht im Vordergrund. Ein kommerzielles Unternehmen
auf der anderen Seite arbeitet profitorientiert. Ziel ist es, am Rezipienten Geld zu
verdienen, wovon das Unternehmen direkt profitiert. Daher ist das Interesse an
einer Manipulation des Rezipienten gréBer. Eine Manipulation mit Schuldappellen ist
heikel, da die Gefahr besteht, die negativen Emotionen mit dem Produkt selbst zu
verbinden, was zu einem Vermeidungsverhalten wie bei Furchtappellen (Schnierer,
1999, S.79f) fihren kann. In dieser Untersuchung sollte erforscht werden, wo
Rezipienten passende Einsatzgebiete von Schuldappellen sehen. Aufgrund der
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Unterschiede in der Vertrauenswirdigkeit karitativer und kommerzieller
Unternehmen wird die Hypothese aufgestellt, dass die Teilnehmer Schuldappelle
bei karitativen Unternehmen flrr passender halten. H3 lautet daher:

H3: Schuldappelle sind nach Meinung der Rezipienten fir karitative Unternehmen

besser geeignet als flir kommerzielle Unternehmen.

2.3.3 Der Einfluss des Alters auf Werbewirkung: H4

In einer Studie Uber die Erfolgschancen von Werbung fir altere Zielgruppen erfasste
Christoph Wild (2004, S. 255f) die Einstellungen verschiedener Altersgruppen Uber
Werbung. Dabei werden Menschen Gber 49 Jahren als die altere Werbezielgruppe
definiert und den 14 bis 49-jahrigen gegentbergestellt. Die altere Zielgruppe wird
wiederum in vier Untergruppen unterteilt, je nach ihrer Lebenseinstellung von eher
aktiv bis eher passiv. Obwohl sich zwischen den Untergruppen Unterschiede
feststellen lassen, sind alle der Werbung gegeniber negativer eingestellt als die
junge Zielgruppe. So finden sie Werbung u.a. weniger witzig, nitzlich, und hilfreich
als die 14-49-jahrigen. Ebenso genief3en sie den Konsum von Werbung weniger.
Als Erklarungsansatz dafir nennt Wild (2004, S.256) den gréBBeren
Erfahrungsschatz alter Menschen mit Werbung. Im Laufe der Zeit kbnnen sie von
Werbeversprechen o6fter enttduscht worden sein als jingere Menschen. Gewaltig
sind die Unterschiede zwischen Alt und Jung nicht. So glauben auch ca. 50% der
alteren Menschen, dass Werbung natzlich und hilfreich ist. Bei den 14-49 Jahrigen
sind es 62%. Dennoch sind sie feststellbar. Es wird daher erwartet, dass sich der
Effekt bei der &ltesten Diskussionsrunde zwischen 60 und 70 Jahren in Hinblick auf
die jingeren Diskussionsrunden zeigt. Von Interesse ist ebenso, ob sich ein Verlauf
des Effekts feststellen Iasst, also ob die Diskussionsrunde der 40-50 Jahrigen in
Hinblick auf die altere weniger kritisch und in Hinblick auf die jingere kritischer ist.
H4 lautet daher:

H4: Je élter die Rezipienten der emotionalen Appelle sind,
desto schlechter bewerten sie diese.

2.3.4 Der Third-Person-Effekt: H5

Ein weiterer Aspekt, der im Rahmen dieser Untersuchung unter die Lupe
genommen werden soll, ist der Third-Person-Effekt. Dieser Effekt bezeichnet die bei
Menschen vorherrschende Meinung, dass eine persuasive Kommunikation durch

Massenmedien bei anderen Menschen eine gréBere Wirkung hat als bei einem
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selbst. Davison (1983, S.4) fiihrte zur Uberpriifung des Phanomens Studien durch.
Eine davon arbeitete mit 33 Studenten, die zu einer erst kirzlich stattgefundenen
politischen Wahl in New York befragt wurden. Im Vorfeld dieser Wahl hatte es einen
Streik gegeben, der im Wahlkampf aufgegriffen wurde. Die Teilnehmer sollten in
einem Fragebogen die Auswirkungen dieses Streiks auf die Wahler abschatzen. In
einem spateren Teil des Fragebogens wurden sie gebeten, die Auswirkungen dieser
Auseinandersetzung auf sich selbst abzuschatzen. Obwohl es groBe Unterschiede
im Ausmaf des Einflusses der Auseinandersetzung auf die Wahler gab, schatzten
die Teilnehmer die Auswirkungen auf andere deutlich héher ein als auf sich selbst.
In einem weiteren Experiment drehte Davison (1983, S.6-8) die Reihenfolge um.
Dieses Mal fragte er 25 Studenten in einem Fragebogen zuerst, ob Fernsehwerbung
sie in jingeren Jahren dazu gebracht habe, ihre Eltern um den Kauf von Dingen zu
bitten, die sie ansonsten gar nicht gewollt hatten. Weiter hinten im Fragebogen
wurde dieselbe Frage in Bezug auf andere Kinder gestellt. Der Third-Person-Effekt
lieR sich wieder feststellen: Der Einfluss der Werbung auf andere Kinder wurde
deutlich héher eingeschéatzt als auf sich selbst als Kind. Neben weiteren anderen
eigenen Untersuchungen Davisons — die zu &hnlichen Ergebnissen kamen — stellte
er fest, dass sich der Effekt bereits in friiheren Forschungen zeigte, er aber der
erste war, der ihn sich genauer ansah. Bis heute wird der Third-Person-Effekt
intensiv untersucht und hat dabei durch die Forschung im Laufe der Zeit eine gute
Bestatigung erhalten (Dohle, 2013, S. 75).

Trotz dieser zahlreich vorhandenen empirischen Belege soll der Third-Person-Effekt
Teil dieser Untersuchung sein. Die spezifische Natur von Schuldapellen macht dies
interessant. Die groBe Negativitat von Schuldgefihlen eréffnet die Méglichkeit, dass
die Diskussionsteilnehmer emotionalen Schuldappellen jegliche Wirkung
absprechen. Aufgrund der guten empirischen Belege fir den Effekt wird dies jedoch
nicht erwartet. Jedoch kénnen mégliche Unterschiede zwischen den anderen
emotionalen Appellen und den Schuldappellen herausgearbeitet werden. Darlber
hinaus ist es mdglich, dass die verschiedenen Altersgruppen (durch die friher in
dieser Arbeit vorgestellte kritischere Einstellung alterer Leute der Werbung
gegenulber) unterschiedliche Meinungen haben. In der Auswertung zu H5 soll daher
der Quervergleich zwischen den Gruppen und Appellen im Fokus stehen. Da das
Auftreten des Third-Person-Effektes erwartet wird, lautet H5:

H5: Die Wirkung emotionaler Appelle wird bei anderen Personen
héher eingeschétzt als bei sich selbst.
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3. Methodische Vorgehensweise

Im Folgenden soll das gewahlte Untersuchungsdesign vorgestellt und begriindet
werden. Zudem sollen die verwendeten emotionalen Appelle, die nicht mit
Schuldgeflihlen arbeiten, erlautert werden.

3.1 Die Wahl der Gruppendiskussion

In dieser Untersuchung wurde eine moderierte ermittelnde Gruppendiskussion
eingesetzt. Ziel einer solchen ist es, die Meinung und Einstellungen der Teilnehmer
zu erfassen (Lamnek, 1998, S.31). Hierflr ist die Gruppendiskussion nicht die
einzige Moglichkeit. Sie bietet aber den Vorteil, eine angenehme Atmosphére
wéahrend der Diskussion schaffen zu kénnen und dadurch die Teilnehmer zur
Diskussion anzuregen. Durch die teilweise gegebene Bekanntheit der Teilnehmer
untereinander soll die Gefahr von ,Schweigern® — also Personen, die sich aus
Scheu oder anderen Griinden nicht beteiligen — verringert werden. Hierdurch
kénnen ehrliche Beitrédge entstehen, besonders wenn es um ein Thema geht,
welches unangenehme Seiten (wie bei Schuldappellen) beinhaltet. Damit einher
geht ein groBer Fundus an Meinungen, der in einer Gruppendiskussion ermittelt
werden kann. Die Offenheit der Gruppendiskussion sorgt dafiir, dass viele Aspekte
und Themengebiete erforscht werden kénnen (Lamnek, 1998, S.75-78). Offenheit
und dadurch entstehende Gruppendynamik kann ebenso Nachteile haben. Eine
solche Dynamik kann die MeinungsduBerung férdern, kann sie aber ebenso
verfalschen, da sich Meinungen der Diskussionsteilnehmer in solchen
Gruppensituationen auch erst bilden kénnen. Zurstiege (2007, S.166f) spricht sogar
davon, dass Gruppendiskussionen soziale Wirklichkeit nicht nur erheben, sondern
teilweise Uberhaupt erzeugen. Letztendlich wird dieser Nachteil aber von den
positiven Faktoren Uberwogen. Da in dieser Untersuchung detailliert auf Meinungen
zu den Schuldappellen eingegangen werden soll — ebenso wie auf die Hintergriinde
dieser Meinungen — lasst ein offenes Verfahren wie die Gruppendiskussion Raum
fir ein tiefgehendes Gesprach. Darlber hinaus ist sie ressourcenschonend, da
Teilnehmer gleichzeitig befragt werden (Schulz, 2012, S.9).

Beziiglich der Terminologie von Gruppendiskussion gibt es keine Einheitlichkeit.
Stattdessen existieren viele unterschiedliche Begriffe, die sich in ihren Bedeutungen
teilweise Uberschneiden. Diese sollen hier nicht alle vorgestellt werden. Ein Begriff,
der im Englischen quasi als Synonym fur Gruppendiskussion gilt, ist die ,focus
group® (Lamnek, 1988, S.26). Schulz (2012, S.9) benutzt hierfir die deutsche
Ubersetzung ,Fokusgruppen®. Speziell fiir Fokusgruppen ist das Darbieten eines
Stimulus am Anfang der Diskussion. Dieser veranschaulicht das Thema und dient
der Gesprachsanregung. Die Teilnehmer haben dadurch sofort Beispiele vorliegen.
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Der Stimulus kann dabei in Form eines Bildes, eines Filmes oder in anderer Form
erfolgen.

Eine andere Auffassung von Fokusgruppen vertritt Renate Blank (2011, S.293f.). Im
Gegensatz zu Gruppendiskussionen sind Fokusgruppen fir sie ergebnisorientierter
und weniger an tiefergehender Forschung interessiert. Stattdessen gibt es zeitliche
und inhaltliche Vorgaben der Diskussion, die eingehalten werden sollen. Dennoch
weist Blank darauf hin, dass Bezeichnungen wie ,Gruppendiskussion® oder ,Focus
Group® nichtssagend sind und stattdessen das wissenschaftliche und methodische
Vorgehen des Forschers fiir die Gite der gewahlten Gruppendiskussion
entscheidend ist.

Die Vorgehensweise in den hier durchgeflihrten Gruppendiskussionen war folgende:
Anhand eines vorher ausgearbeiteten Leitfadens wurde den Teilnehmern zu Beginn
der Gruppendiskussion allgemeine Fragen Uber Ihre Ansichten zu Werbung gestellt.
Dies geschah vor dem Vorlegen der Stimuli. Da die verwendeten Werbungen mit
Emotionen arbeiten, sollten die Teilnehmer fur die allgemeinen Fragen méglichst
unbeeinflusst sein. Daraufhin wurden verschiedene emotionale Appelle vorgelegt.
Hier gab es zwei Gruppen von Appellen: Zuerst wurden die Werbeanzeigen gezeigt,
die mit Furcht, Erotik und Humor arbeiteten. Danach wurden bereits erste Fragen
zur Wahrnehmung und Bewertung dieser Appelle gestellt. Im nachsten Schritt
wurden die Schuldappelle den Teilnehmern vorgelegt und die Fragen zu Bewertung
und Wahrnehmung der Schuldappelle wiederholt. Die Zweiteilung hat Sinn, da so
sichergestellt wird, dass die volle Konzentration der Teilnehmer auf den
Schuldappellen liegt. Im nachsten Schritt wurde detaillierter auf die maglichen
Einsatzgebiete von Schuldappellen und Faktoren fiir deren Wirkung eingegangen.
In der Praxis lieB sich die Chronologie nicht immer halten, da das Gespréach flussig
und offen gestaltet wurde. Dennoch wurden alle Kategorien erfasst und besprochen.
Waéhrend der gesamten Gruppendiskussion blieben die Werbeanzeigen in

Griffweite, um den Teilnehmern als Orientierung und Stimulus zu dienen.

3.2 Der Verlauf der Gruppendiskussionen

Die Diskussionen umfassten au3er dem Autor dieser Arbeit, welcher gleichzeitig
Moderator der Diskussionen war, jeweils vier Teilnehmer und dauerten zwischen ca.
40 Minuten (fur die alteste Gruppe) und ca. 75 Minuten (fir die mittlere Gruppe).
Die jungste Gruppe diskutierte ca. 45 Minuten lang. Aus Termin- und
Koordinationsgriinden fand zuerst die mittlere Gruppe zuerst statt, darauf die alteste
und am Schluss die jingste. Da der verwendete Interviewleitfaden und der Inhalt
der Fragen fir alle 3 Gruppen identisch war, kann der Unterschied in der Dauer der
Diskussionen teilweise dadurch erklart werden, dass die mittlere Gruppe zuerst
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stattfand. Eine Einschétzung, wie lange bei jeder Frage zu verweilen ist, war erst
nach Stattfinden der mittleren Gruppendiskussion méglich. Uberdies wurde in der
mittleren Gruppe am ausfihrlichsten diskutiert, was sich bei der Transkription in der
Anzahl der gesagten Satze zeigte. Dennoch wurden in jeder Gruppe alle relevanten
Kategorien und Themen ausfihrlich behandelt.

Den Teilnehmern war im Vorhinein nicht bekannt, wie die Diskussionen ablaufen
werden. In der Praxis war der Ablauf folgendermaf3en: Nach einer kurzen
BegriBung wurden die Teilnehmer gefragt, ob sie in der Vergangenheit karitativen
Organisationen Geld gespendet haben oder ob sie vorhaben, dies zu tun. Nach der
folgenden Frage, wie sie allgemein ihre Einstellung Werbung gegentber
beschreiben wirden, wurden ihnen alle Werbeanzeigen vorgelegt, die nicht mit
einem Schuldappell arbeiten — insgesamt sechs. Nachdem die Teilnehmer diese
Werbeanzeigen angesehen hatten, wurde eine nach der anderen diskutiert. Die
Reihenfolge der diskutierten Werbeanzeigen war dabei nicht vorgegeben. Es wurde
mit der Werbeanzeige gestartet, an der die Teilnehmer das gréBte Interesse
zeigten. Hier wurde nach ihrer persénlichen Meinung zur Werbeanzeige gefragt, ob
sie positiv oder negativ empfunden wurde und warum. Gegebenenfalls wurde nach
der Beschreibung durch ein Adjektiv gebeten. Im nachsten Schritt wurden die
Schuldappellwerbungen vorgelegt und identisch vorgegangen. Alle Werbeanzeigen
wurden auf DIN A4 Papier in Farbe ausgedruckt. Die Aufteilung wurde
vorgenommen, damit die Schuldappelle die volle Aufmerksamkeit erhalten und ein
Kontrast geschaffen wird zu den teils positiven Werbeanzeigen davor (z.B. den
humorvollen). Nachdem die Schuldappelle diskutiert wurden, wurden zwei
abschlieBBende Fragen gestellt. Zum einen wurde nach mdglichen Einsatzbereichen
von Schuldappellen aus Sicht der Rezipienten gefragt, besonders nach einem
Vergleich zwischen dem Einsatz von Schuldappellen durch karitative oder
kommerzielle Unternehmen. Zum anderen wurde um eine Einschatzung der
Wirkung emotionaler Werbung bei sich und anderen Menschen gebeten. Im
Anschluss an die Diskussion wurden noch soziodemografische Merkmale erfasst,
insoweit diese noch nicht bekannt waren. Durch die Diskussion wurde mit Hilfe
eines Leitfadens geflhrt, der anhand der Literatur, Forschungsfrage und
untersuchten Hypothesen erstellt wurde.

Die Teilnehmer wurden aus dem Freundes- und Bekanntenkreis rekrutiert.
Stattgefunden haben die Diskussionen in Deutschland und Osterreich in den
Wohnungen von Teilnehmern. Die Teilnehmer waren deutsche und &sterreichische
Staatsburger. FolgendermaBen setzten sich die Gruppen zusammen:
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Tabelle 1: Ubersicht iiber die Diskussionsgruppen

Gruppe 1: 20-30 Jahre | Gruppe 2: 40-50 Jahre Gruppe 3: 60-70 Jahre
4 Personen (3 weiblich, 1 | 4 Personen (2 weiblich, 2 | 4 Personen (2 weiblich, 2
mannlich) mannlich) mannlich)
Alter: Alter: Alter:
1x 22 J., 3x 24 J. 2x 40 J., 1x 42 J., 1x 41 2x 60J, 2x 61J.
Bildungsabschluss: J. Bildungsabschluss:
1x Lehre, 3x Matura Bildungsabschluss: 1x Lehre, 3x Abitur
Familienstand: 4x Hochschulabschluss Familienstand:
4x ledig, 4x keine Kinder | Familienstand: 3x verheiratet, 1x
2x verheiratet, 2x ledig, geschieden, 4x Kinder
2x keine Kinder

Die Teilnehmer waren untereinander mindestens fllichtig bekannt, manche waren
verheiratet oder in einer Beziehung. Dadurch stellte sich schnell eine entspannte
Atmosphare ein und es kam zu keinem Schweigeverhalten bei Teilnehmern. Die
Diskussionen blieben die meiste Zeit auf das Thema fokussiert und wichen nur
selten und dann auch nur kurz ab, etwa wenn sich ein Teilnehmer an ein Erlebnis
erinnerte und dies erzéahlte. Leitendes Eingreifen des Moderators, um eine Gruppe
wieder zum Thema zurlickzuholen, war nie notwendig. Ein Unterschied im
Diskussionsverhalten zwischen Frauen und Mannern wurde nicht festgestellt,
obwohl manche Teilnehmer ausfuhrlicher sprachen als andere. Dennoch nahm
jeder Teilnehmer aktiv an seiner Diskussion teil und die Gesprache wurden rege
gefuhrt.

3.3 Vorstellung der verwendeten emotionalen Appelle

3.3.1 Die Schuldappelle

Neben der bereits unter Punkt 2.24 zur lllustration der Entstehung von
Schuldgefihlen verwendeten Werbeanzeige der Caritas wurden den Rezipienten
vier weitere Schuldappelle vorgelegt (zwei von geringer Intensitat und zwei von
hoher Intensitat). Dazu kamen jeweils zwei Werbeanzeigen, die mit Furcht, Erotik
und Humor arbeiteten. Alle Werbeanzeigen sind von den Organisationen tatsachlich
verwendet worden und nicht fiktiv. Der Vorteil der Verwendung realer
Werbeanzeigen liegt in der professionellen gestalterischen Qualitat der Anzeigen.
Obwohl selbst gestaltete Werbeanzeigen auf die jeweilige Emotion (z.B. Schuld)
maBgeschneidert werden kénnen, besteht die Gefahr, dass ihre Wirkung durch die
geringere gestalterische Qualitat verringert wird. Zudem ist hiermit ein erheblicher
Aufwand verbunden. Im Gegensatz zu den verwendeten Werbeanzeigen wéaren die

selbst gestalteten den Diskussionsteilnehmern garantiert unbekannt gewesen. Im
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Falle der Untersuchung bestand die Gefahr, dass eventuelle Voreinstellungen einen
Einfluss auf die Diskussion haben und zu Verzerrungseffekten fliihren kdnnen. Die
professionelle Aufmachung macht diesen potenziellen Nachteil jedoch wett.
Tats&chlich waren die Anzeigen den Teilnehmern gréBtenteils unbekannt. Alle
Anzeigen sollen nun kurz vorgestellt werden, angefangen mit den starken

Schuldappellen und der Werbeanzeige der Hannelore Kohl Stiftung:

Ein Helm hilft,

bevor wir helfen mussen!

Mit freundlicher Unterstitzung

Helfen auch Sie Unfallopfern
mit Schaden des Zentralen Nervensystems: Hannelore KOh]

www.hannelore-kohl-stiftung.de Stiftung i i

Abbildung 2: Starker Schuldappell der Hannelore Kohl Stiftung

Die Hannelore Kohl Stiftung arbeitet mit den gleichen Mitteln wie die Caritas. Wieder
steht ein Kind im Mittelpunkt, diesmal als Opfer eines Verkehrsunfalls. Die Botschaft
ist zweigeteilt: Zum einen soll auf die Gefahren des Fahrradfahrens ohne
Fahrradhelm hingewiesen werden, zum anderen wird um Spenden fiir die
Hannelore Kohl Stiftung geworben, welche kérperlich geschéadigte Menschen
unterstitzt. Das verwendete Bild eines am Kopf stark verletzten und blutenden
Kindes appelliert an den Drang des Menschen nach prosozialem Verhalten.
Prosoziales Verhalten bedeutet in dem Fall Hilfe zu leisten, was durch Spenden
maoglich ist. Parallel zur Caritas Werbung muss eigenes Verhalten (wie Nicht-
Spenden) internal und spezifisch attribuiert werden.

Zusétzlich zum Spendenaufruf wird auf die Sicherheit eines Fahrradhelms
hingewiesen. Obwohl Eltern nicht direkt angesprochen werden, sind vor allem (aber
nicht nur) sie und nicht Kinder Zielgruppe der Botschaft. SchlieBlich ist es Aufgabe
der Eltern, daflir zu sorgen, dass ihre Kinder einen Fahrradhelm tragen. Das Bild
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des verletzten Madchens kann dabei sowohl als Schuld- als auch als Furchtappell
verstanden werden. Mit dem blutenden auf der StraBBe liegenden Kind wird eine
Situation dargestellt, vor der sich Menschen und vor allem Eltern firchten. Durch
das Versaumnis, ihren Kindern einen Fahrradhelm aufzusetzen, setzen Eltern ihre
Kinder einer Gefahr aus und machen sich im Falle eines Unfalls mitschuldig.
Ebenso wie die Hannelore Kohl Stiftung arbeitet der dritte Schuldappell starker
Intensitat mit einer Situation im StraBenverkehr:

-& B

"

_ ALKOHOL AM STEUER:
KONNTEN SIE DAMIT LEBEN?

Wer betrenken Auto TEbet, setzt nichl nur sein Leden, sonders auch
jeres unheteligter Dritter 2afs Spiel. Und viel 29 oft wird 393 desen
Spid dblutiger Erast: 53 Tote wad 1653 Verfetate im vergangenen Jade
ted die traurige Blaaz woo Alkobol 3m Steucr. Ske kisacn mithel-
fen, diese Zadlen 2u verringern, Trinken Sle aicht, weaa Sle fabren uad
fakren Sle aleht, wena She trisken, Weltete Iafeematicacn Tum Thems
erhalten Sie unter wwwbavitguat

Eine Initiative des Verkehrsministerioms b m v . Mit UeteritQtang von :’ggﬁg% Kfvv N
A 4 R Tt [l et haes
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Abbildung 3: Starker Schuldappel des dsterreichischen Verkehrsministeriums

Im Gegensatz zu den beiden anderen starken Schuldappellen wirbt dieser nicht um
Spenden fir eine karitative Organisation, sondern stammt vom &sterreichischen
Verkehrsministerium. Ziel ist, Uber die Gefahren des Alkoholkonsums im
StraBenverkehr aufzuklaren. Der klein geschriebene Text der Anzeige formuliert die
Botschaft des Bildes aus: Durch Trunkenheit am Steuer riskiert man sein eigenes
und das Leben anderer Menschen. Die im Mittelpunkt der Anzeige stehende Frage
,Konnten Sie damit leben?” fihrt dem Betrachter die Schwere der Schuld vor
Augen, die durch Trunkenheit am Steuer entstehen kann. Hier mischt sich der
Schuldappell mit einem Furchtappell — der Furcht vor der Schuld. Betrunken Auto zu
fahren wird durch die Anzeige als Fehlverhalten dargestellt. Durch das richtige
Verhalten (d.h. keinen Alkohol zu konsumieren, wenn man Auto fahrt) kann man
helfen, die hohe Zahl der Toten und Verletzten im StraBenverkehr zu verringern.
Dies kommt prosozialem Verhalten gleich. Naturlich tut nicht jeder, der nichtern
Auto fahrt, dies mit der bewussten Intention, die Opfer von Alkohol im
StraBenverkehr zu verringern. Wichtig fur die Werbeanzeige ist nur, dass das
Gegenteil — das Fahren unter Alkoholeinfluss — anderen Menschen schweren
Schaden zufliigen kann und daher kein prosoziales Verhalten ist. Folglich ist es als
eine Werteverletzung zu sehen und soll auf diese Weise beim Rezipienten
Schuldgefliihle auslésen und ihn von solchem Verhalten abhalten.

38



Neben diesen starken Schuldappellen und um H2 und den Unterschied in der
Wahrnehmung zwischen starken und schwachen Schuldappellen beleuchten zu
kénnen, wurden den Teilnehmern zusatzlich zwei schwache Schuldappelle
vorgelegt. Wahrend die starken Schuldappelle mit drastischem Bildmaterial arbeiten
— ein mitleidig und traurig schauendes Kind, ein blutendes, auf der StralBe liegendes
Kind und ein Mann, der vor dem von ihm angefahrenen Opfer kniet — verwenden
diese beiden Appelle keine solchen Bilder. Die starken Schuldappelle stellten die
Opfer und Folgen des Fehlverhaltens in den Mittelpunkt und bildeten beides
plastisch ab. Dies ist bei den schwachen Schuldappellen nicht der Fall. Neben
diesen Unterschiedenen haben sie auch Gemeinsamkeiten. Dazu gehért der
Mechanismus der Schuldgefihlerzeugung, wie die Anzeige von Worldvision zeigt:

#ETWASZURUCKGEBEN
#PATEWERDEN
#WORLDVISION

Abbildung 4: Schwacher Schuldappell der karitativen Organisation Worldvision

Prosoziales Verhalten bildet auch hier die Grundlage. Die Anzeige suggeriert dem
Betrachter durch den Slogan ,Mir geht’s gut“ sowie die lachende Frau, dass es ihm
tatséchlich gut geht. Die Botschaft der Anzeige wird durch Hashtags
wiedergegeben. #£ETWASZURUCKGEBEN, #PATEWERDEN und #WORLDVISION
bedeuten, dass der Rezipient durch das Engagement als Pate bei Worldvision
(einer evangelikalen Hilfsorganisation) anderen Gliick zurtickgeben kann —
prosoziales Verhalten. Trotz der unterschiedlichen Aufmachungen ist der
Mechanismus der Werbung identisch mit dem der starken Schuldappelle. Es wird
die Mdglichkeit prosozialen Verhaltens gezeigt und gleichzeitig Grinde fir solches
Verhalten genannt.
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Der zweite schwache Schuldappell der Partei ,Piraten” stellt die Opfer des
Fehlverhaltens ebenfalls nicht dar:

IST
ES ISTRTEINE.
SCHULD
mmﬁ WELT [isT =
WIE[SIE[ST

L ES [WAR|NUR
DEINESCHULD

WENN
SO|BLEIBT

Abbildung 5: Schwacher Schuldappell der Partei "Piraten”

Im Unterschied zu den anderen Werbeanzeigen besteht diese nur aus Text, der in
einer bunten optischen Aufmachung prasentiert wird. Es wird ein Liedtext der
Musikgruppe ,Die Arzte“ zitiert: ,Es ist nicht deine Schuld dass die Welt ist wie sie
ist. Es war nur deine Schuld wenn sie so bleibt.“ Die Aussage der Werbeanzeige
wird durch diesen Liedtext explizit gemacht. Nicht zu versuchen, die Welt zu
verandern, ist schuldhaftes Verhalten. Daher soll die Partei ,Piraten” gewahlt
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werden. Die Werbeanzeige stellt keine Opfer und Konsequenzen eines
Fehlerverhaltens dar. Zudem ist keine erklarende Textaussage auBBer dem Liedtext
vorhanden, weswegen sie im Vergleich zu den starken Schuldappellen als
schwacher zu werten ist. Dennoch wird mit der Emotion Schuld gearbeitet und auch
hier ein falsches und ein richtiges Verhalten dargestellt und damit die Verletzung
eines SRG suggeriert.

3.3.2 Die Furchtappelle
Anhand der bisher erlauterten starken Schuldappelle zeigt sich, dass Schuld- und

Furchtappelle Berlhrungspunkte aufweisen. Die verwendeten Furchtappelle
machen jedoch einen Unterschied zwischen den beiden Appellarten deutlich. Gut ist

dies am Furchtappell des amerikanischen Gesundheitsministeriums ersichtlich.

WARNING: 40
Cigarettes  [Zs

cause strokes (REF
and heart s
disease.

l _ A 1-800-QUIT-NOW

Abbildung 6: Furchtappell des United States Department of Health and Human Service

Das Bild des schwer kranken Mannes in Verbund mit dem in GroBBbuchstaben
geschriebenen Wortes ,Warning“ gefolgt von der Aussage ,Cigarettes cause strokes
and heart disease.” stellt eine bloBe Warnung vor den Folgen des Rauchens dar.
Dem Rezipienten wird durch ein drastisches Bild und die ,Drohung“ von Krankheiten
Furcht vor den Folgen des Rauches gemacht. Dies ist die gangige
Argumentationsstruktur von Furchtappellen: Es wird auf das mégliche Auftreten
einer negativen Konsequenz hingewiesen und gleichzeitig eine
Verhaltensalternative aufgezeigt, um diese Konsequenz zu vermeiden (Moser,

1990, S.196). Eine Verletzung eines Wertes oder einer Norm wie bei
Schuldappellen wird nicht suggeriert. Anti-Raucherkampagnen mit Schuldappellen

sind ebenfalls denkbar. Ein mdgliches Beispiel ware der Hinweis darauf, dass
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Passivrauchen fir Kinder schéadlich ist und man die Lebensqualitat von Kindern
verbessert, indem man in ihrer Gegenwart nicht raucht. In diesem Fall kdme
prosoziales Verhalten ins Spiel. Bei diesem Appell ist dies jedoch nicht der Fall.
Der zweite Furchtappell der Michael Stich Stiftung warnt ebenfalls vor den Folgen
einer Krankheit und zwar vor AIDS:

EINE ERSTE LIEBE KANN |
DIE LETZTE SEIN.

Wer sich mit HIV infiziert, wird daran sterben. Stoppt das Virus, Macht den Test,

o
WISSEN-SCHOTZT.OE MICHAEL STICH STIFTUNG “
] | Jf < ~".“\;§." B |
L 2o J R T

Abbildung 7: Furchtappell der Michael Stich Stiftung

Ziel der Werbeanzeige ist es, die Rezipienten zu einem AIDS Test zu bewegen. Die
Worte ,Deine erste Liebe kann die letzte sein.” und ,Wer sich mit HIV infiziert, wird
daran sterben.“ warnen vor dem eigenen Tod, der nach der Infektion mit AIDS
unvermeidlich ist. Unterstitzt wird diese Aussage von dem Bild eines jungen
Liebespaares, welches statt im Bett in einer Leichenhalle liegt. Die Furcht vor dem
eigenen Tod dient der Werbeanzeige als Angriffspunkt. Ein moralisches
Fehlverhalten und die Verletzung einer Norm werden nicht suggeriert. Im Fall, dass
die Werbeanzeige explizit davor warnen wiirde, seinen Partner mit AIDS zu
infizieren, lage die Sache anders. Dann ware sie als Schuldappell zu verstehen. Da
diese Warnung in der Werbeanzeige implizit mitschwingt, zeigt sich, dass sich durch
geringe Anderungen der Aussage Furchtappelle in Schuldappelle wandeln und
diese beiden Appellarten sich &hneln. Dennoch wird auch ihr Unterschied deutlich:
Furchtappelle warnen vor den Folgen des eigenen Verhaltens und zeigen
Alternativen, um diese zu vermeiden. Prosoziales Verhalten und die Verletzung von

Werten und Normen spielen keine (oder im Falle Werbeanzeige der Michael Stich
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Stiftung eine untergeordnete) Rolle. Schuldappelle hingegen zeigen die Folgen des
eigenen Verhaltens fir andere Personen auf (wie Armut oder kérperliche
Schadigung von Kindern). Werte, Normen und prosoziales Verhalten spielen eine
Rolle.

3.3.3 Die Erotischen Appelle

In der Untersuchung wurden nicht nur Appelle mit negativen Emotionen eingesetzt
(wie Schuld und Furcht). Es kamen auch angenehmere emotionale Appelle zum
Einsatz, um einen Gegenpol zu den negativen Appellen herzustellen und die
Diskussion zu férdern und ausgeglichener zu gestalten. Zudem sind den
Teilnehmern hierdurch weitere Vergleichsobjekte fiir die Schuldappelle gegeben.
Hier sollen nun die erotischen Appelle vorgestellt werden, angefangen mit der
Werbung der Firma Alice.

Alice.
. Sonst
L. nichts.

Rasanter DSL-Internet-
zugang inklusive
Telefonanschluss.

Nur 21,90 Euro/Monat

+ superpinatige Ordine- und
Speachoreise.*

Abbildung 8: Erotischer Appell der Firma Alice

Der Zusammenhang mit Erotik ist bei diesen Appellen offensichtlich. Das
unbekleidete weibliche Model steht nicht mit dem beworbenen Produkt (einer
Internetdienstleistung) in Zusammenhang, sondern dient lediglich der
Aufmerksamkeitserzeugung des Rezipienten durch einen Sex-Appeal Reiz und hat
keine weitergehende Funktion. Die erhdhte Aufmerksamkeit durch einen Sex-
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Appeal hat sich durch verschiedene Studien bestatigt — hat aber auch eine
Kehrseite: So kommt die Aufmerksamkeit oftmals nicht der beworbenen Marke
zugute (Moser, 1990, S.192).

Im zweiten erotischen Appell von Dolce & Gabanna wird nicht nur ein weibliches
Modell gezeigt, sondern ein Paar:

i o BT

-

Abbildung 9: Erotischer Appell der Firma Dolce&Gabbana

Bei der Funktion der Erotik I1&sst sich flr diese Werbeanzeige kein signifikanter
Unterschied feststellen. Aufmerksamkeitserzeugung und emotionale Aufladung des
Produktes sind auch hier Hauptaufgaben, obwohl sich die optische Gestaltung der
Werbungen unterscheidet. Beide Werbungen sind eindeutig als erotischer Appell zu
werten. Bemerkenswert dabei ist, dass die beiden beworbenen Produkte zu
vollkommen unterschiedlichen Produktkategorien gehéren.

3.3.4 Die Humorvollen Appelle

Humor in der Werbung birgt die Gefahr, zwar Aufmerksamkeit beim Rezipienten zu
erzeugen, ihn aber gleichzeitig von der Werbebotschaft abzulenken. Ebenso kann
Humor missverstandlich sein (Moser, 1990, S.186).

Dennoch lag im Jahr 2003 der Anteil von Werbung, die auf Gags oder Witz,
Heiterkeit und Fréhlichkeit setzte, bei insgesamt 26% und damit bei mehr als jeder
vierten Werbeanzeige, wie eine Analyse von Kepplinger & Glaab mit ausgewéhlten
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deutschen Magazinen (2005, S.38) ergab. Allerdings nahm dieser Anteil im
Zeitraum von 1995 bis 2003 leicht ab.

Aufgrund der verbreiteten Verwendung von Humor in der Werbung wurden den
Teilnehmern zwei humorvolle Appelle vorgelegt, die dabei auf unterschiedliche
Arten von Humor zurickgriffen.

Vermutlich ist jeder Person die Wirkungsweise von Humor unbewusst bekannt —
gerade deshalb ist eine genaue Betrachtung der Entstehung von Humor sinnvoll. Je
nach Art von Humor ist der Ausléser dabei verschieden. In einer Faktorenanalyse
fand Andrews (1943, zitiert nach Guilford, 1974, S.445) sechs verschiedene Arten
von Humor: spéttischer Humor, unmoralischer Humor, gewagter Humor, einsichtiger
Humor, witziger Humor sowie Humor bezlglich der Ungereimtheit von Situationen
oder Gedanken. Genau letzteres bedient sich die verwendete Werbeanzeige von
Volkswagen. Suls (1983, S.42f) betrachtet die Entstehung von solchem Humor
naher. Als erste Voraussetzung nennt er eine Inkongruenz beim Rezipienten, d.h.
eine Erwartung und dann eine Verletzung dieser Erwartung. Diese Inkongruenz darf
dabei jedoch nicht bedrohlich wirken. Humor entsteht im nachsten Schritt dann,
wenn eine Regel gefunden wird, die die Verletzung der Erwartung erklaren kann.
Einfacher ausgedrickt: Etwas Unerwartetes geschieht. Wird eine Erklarung fr
dieses Unerwartete gefunden, so entsteht Humor. Ansonsten entsteht Verbllffung.
Allerdings entsteht Humor laut Suls (1983, S.43) nur in spielerischen Situationen mit
einem angemessenen emotionalen Klima. Die gezeigte humorvolle Werbeanzeige

von Volkswagen illustriert dies:
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Der Golf GTI. Unglaubliche Beschleunigung.

Aus Liebe zum Automobil
Abbildung 10: Humorvoller Appell der Firma Volkswagen

Die Position des Hundes verursacht eine Inkongruenz, da sie nicht den Erwartungen
entspricht. Bedrohlich wirkt sie nicht. Der Text der Anzeige erklart die

Uberraschende Position als Konsequenz der starken Beschleunigung des
Volkswagens. Ohne eine solche Erklarung wére der Rezipient verblufft.

Neben Volkswagen stammt der zweite humorvolle Appell von der Biermarke ,Astra“:
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Abbildung 11: Humorvoller Appel der Biermarke Astra

Die Uberraschung in diesem Fall entsteht durch die ungewdhnliche KérpergréBe
des Bier trinkenden Mannes an der Bar. Humor wird durch die Doppeldeutigkeit des
Anzeigentextes ,Ein Bier und ein Kurzer® erzeugt. Diese Doppeldeutigkeit nimmt
Bezug sowohl auf die umgangssprachliche Bezeichnung ,ein Kurzer” fir ein
alkoholisches Getrank, welches in einem 2cl oder 4cl Glas — meist auf einen
Schluck — getrunken wird als auch auf den kleingewachsenen Mann an der Bar.
Dieses Wort und Gedankenspiel greift auf eine Form von Humor zurlck, die
Andrews (1943, zitiert nach Guilford, 1974, S.445) als ,witzigen Humor® bezeichnet.
Mit den drei starken und zwei schwachen Schuldappellen sowie jeweils zwei Furcht-
, Erotik- und humorvollen Appellen wird den Diskussionsteilnehmern ein breites
Spektrum an emotionalen Appellen vorgelegt. Insgesamt fiinf Schuldappelle stellen
dabei sicher, dass diese unter den anderen emotionalen Appellen dominant sind.
Der Fokus der Untersuchung auf Schuldappelle spiegelt sich hier wieder. Die
Auswahl der Appelle erfolgte per Internetrecherche.
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3.4 Vorgehensweise bei der Datenauswertung
Die Gruppendiskussionen wurden auditiv aufgezeichnet und anhand der
Aufzeichnung transkribiert. Die Transkription erfolgte anhand des in den
Transkriptionen der Gruppendiskussionen dargestellten Schemas. Um
gréBtmdgliche Authentizitat zu gewahrleisten, wurden Dialekte in der Transkription
abgebildet.
Die verschriftlichten Gruppendiskussionen wurden einer qualitativen Inhaltsanalyse
unterzogen. Mdgliche Kategorien wurden dabei im Vorfeld anhand der
Forschungsfrage und der Hypothesen erarbeitet und im Verlauf der Auswertung
angepasst. Es ergaben sich folgende finf ausgewertete Kategorien:

e Einstellung zu Werbung allgemein

e Bewertung der Werbungen (ohne Schuldappelle)

e Bewertung der Schuldappelle

e Einsatzbereich von Schuldappellen

e Einschatzung der Wirkung von Werbung und emotionaler Appelle
Gesprachsteile, die auf keine der Kategorien zutrafen, wurden in die Kategorie
»~oonstiges” eingeordnet. Diese Kategorie spielte fur die weitere Auswertung keine
Rolle. Fur die Auswertung wurde jeder transkribierte Satz in einer Excel Tabelle der
passenden Kategorie zugeordnet. Im nachsten Schritt wurden die gemachten
Aussagen beschrieben und die Kategorien tberprtft. AbschlieBend wurden alle
Satze interpretiert. Die Ergebnisse werden nachfolgend je nach Gruppe dargestellt
und anschlieBend im Quervergleich gegentibergestellt.

4. Ergebnisanalyse der Diskussionen

Zuerst sollen die Bewertungen der Werbeanzeigen in den unterschiedlichen
Gruppen dargestellt werden. Begonnen wird dabei mit der jlingsten
Diskussionsgruppe und Uber die mittlere zur altesten Gruppe Ubergangen. Nach
Darstellung der Bewertungen in der Gruppe werden fiir jede Gruppe Rickschllisse
auf H1 und H2 gezogen. AbschlieBend werden die Ergebnisse der Gruppen fir H1
und H2 generalisiert und die tbrigen Hypothesen H3, H4 und H5 betrachtet.

4.1 Gruppe 1: Zwischen 20 und 30 Jahren

Als Einstieg in die Gruppendiskussion wurden die Teilnehmer vor der Darbietung
der Werbeanzeigen nach ihrer generellen Einstellung Werbung gegenlber gefragt.
Hintergrund ist, dass bestimmte Voreinstellungen der Teilnehmer in der Auswertung
der Werbungen berucksichtigt werden kénnen.

Die ersten geduBerten Gedanken zu Werbung weisen darauf hin, dass sie

zumindest zu einem bestimmten Teil als nervig empfunden wird.
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Jacqui: (11) Also mi nerven Werbungen prinzipiell, auBBer die von DM, die ned
(lacht).

Vicky:  (12) Ja es gibt scho a paar lustige Werbungen, die man sich a merkt
und die dann, die sich so einprdgen, oba gréBtenteils ist meistens

einfach die Werbung zu lang und ja, nervig.

Gleichzeitig erfolgt bereits der Hinweis, dass es ebenso Werbungen gibt, die nicht
negativ bewertet werden, z.B. von einem bestimmten Unternehmen wie dem
Drogeriemarkt DM. Die Teilnehmerin Jacqui ist regelmaBige Kundin bei DM. Daher
kann angenommen werden, dass ihre positive Meinung dem Unternehmen
gegentber auf ihre Wahrnehmung der Werbeanzeige abfarbt. Vicky hingegen findet
Gefallen an lustiger Werbung. Eine generelle Ablehnung von Werbung l&sst sich
nicht feststellen, auch da Patrick den Informationsgehalt mancher Werbungen

schétzt. Konkret nennt er Filmtrailer:

Patrick: (20) Mir taugens scho, weil du siehst immer was neiches, du weift,
wos was gibt und vor allem bei die Filme. (21) Wenns kei Werbung

gab, wo weil3t, wann a neuer Film auf3i kimmt.

Ein einheitliches Bild der Werbung gegeniber ergibt sich in der Gruppe nicht. Da
Werbung ein groBes Feld ist, wurden sowohl positive als auch negative Aspekte
genannt.

Im nachsten Abschnitt sollen nun zuerst die Bewertungen der emotionalen Appelle
ohne Schuldappelle analysiert werden und daraufhin mit der Bewertung der
Schuldappelle verglichen werden. Diese Gegeniberstellung dient der Beschéftigung
mit H1 und H2.

4.1.1 Die Bewertung der Appelle ohne Schuldgefiihlerzeugung

4.1.1.1 Michael Stich Stiftung
Den Anfang macht der Furchtappell der Michael Stich Stiftung. Die Starke dieses
Appells zeigt sich deutlich in einer kérperlichen Reaktion von Vicky:

Vicky:  (43) Also wie i die Werbung jetzt gelesen hab, hab i ganz ehrlich auf

einmal Génsehaut gekriegt, do, (zitiert) ,Deine erste Liebe kann die

letzte sein”.

Dies ist bei keinem anderen Teilnehmer bei keiner anderen Werbung geschehen.
Die starke kodrperliche Reaktion geht jedoch nicht mit einer negativen Bewertung

einher:
Vicky:  (45) Die find ich echt ziemlich oarg, also aber net negativ oarg.

Im Gegenteil: Der Werbung werden positive Aspekte zugesprochen. So wird laut
Vicky und Jacqui die Werbeaussage modern und verstandlich wiedergegeben:
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Vicky:  (48) Ja im positiven Sinn eigentlich eher. (49) Weils halt so is, wennst
dich mit HIV ansteckst, dass schnell vorbei sein kann. (50) Und des is
da eigentlich ganz gut getroffen, find i.

Jacqui: (51) I find des a mit der Leichenhalle super, weil die ganzen Criminal
Minds und CSI Folgen ja im Fernsehen auf und abrennen und das is

was zeitnahes.

Erwadhnenswert ist, dass das in der Leichenhalle liegende Paar als lebendig

wahrgenommen wird:

Jacqui: (57) Ja, is auf jeden Fall was, wo ma hischaut, weils is jetzt ned so
Leichen san, sondern eben no lebendige Menschen, so wie es
ausschaut zumindest. (568) Das heif3t, es liegt in unserer Hand, dass

wir noch was &dndern.

Obwohl die Werbeanzeige das Paar nicht explizit als tot darstellt, ist dieser Schluss
aufgrund der Leichenhalle im Hintergrund zulassig. Dennoch sieht Jacqui das Paar
als lebendig an.

Patrick hingegen stért sich an der seiner Meinung nach sachlich falschen
Textaussage der Werbung:

Patrick: (85) Aber HIV is ja nur der Virus. (86) Die Krankheit hei3t dann Aids.
(87) Der HIV ist nur der Virus und gegen den Virus kennans was
machen. (88) Gegen Aids, wenn die Krankheit ausgebrochen ist,

nimma. (89) Drum find i des, was drunter steht, schei3e.

In der Bewertung der Werbeanzeige zeigen sich unterschiedliche
Beeinflussungsfaktoren. Wahrend Patrick eher die Textaussage der Werbung in den
Fokus seiner Aufmerksamkeit stellt und sich an deren wahrgenommener Falschheit
stért, achten Vicky und Jacqui eher auf visuelle Aspekte und beurteilen die Anzeige
positiv. Eine einheitliche Bewertung der Werbeanzeigen ergibt sich dadurch nicht.
Die Gruppe hebt sowohl positive als auch negative Faktoren hervor. Als Adjektive
werden dabei ,arg” — jedoch explizit nicht im negativen Sinn — und auch ,makaber®
genannt. Insgesamt kann die Werbung als tendenziell positiv beurteilt werden, da
aus der Gruppe Patrick der einzige ist, der sich deutlich negativ duB3ert. Dieser
Einschatzung wird von Vicky und Verena zugestimmt. Patrick widerspricht hier nicht:

Interviewer: (290) Diese kam gut an, die Michael Stich Stiftung, eher,
tendenziell eher, weils ein gutes Thema anspricht fiir euch.

Vicky:  (291) Ja.

Verena: (292) Ja.
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4.1.1.2 US Department of Health and Human Service

Obwohl der Furchtappell dieser Antiraucherkampagne ebenfalls mit einem starken
Bild arbeitet, fallt die Bewertung in der Gruppe negativer aus als bei der Michael
Stich Stiftung. Bemangelt wird die klischeehafte Darstellung des Mannes:

Vicky:  (159) Also ich find, des is so a typische// (160) Also gerad den Mann,
dens da gewdhlt haben, das is so ein richtiges Klischee. (161) Dick,
alt und raucht und hat an Schlaganfall.

Jacqui: (162) Ja, der kénnt an Schlaganfall haben, weil er dick ist.

Zudem werden durch die Werbeanzeige keine interessanten Informationen
vermittelt, wie Patrick feststellt:

Patrick: (153) Des is nix, was ma net scho gewusst ham.
Auch Vicky stimmt hier zu:

Vicky:  (170) Ja, des nimmt ma net richtig wahr, dass man sich denkt, scho

wieder.

Nach Meinung von Patrick héatte durch ein alltagsnaheres Bild eine héhere Wirkung

beim Rezipienten erzielt werden kénnen:

Patrick: (181) Ja, also wann was alltagstaugliches doasteht. (182) Ned, es
kann di umbringa, sondern, probier a mal// (183) Vergleichs a mal im
Alltag. (184) Lauf in dritten Stock aufi mit einem, der was gleich oid is
und net raucht und schau wies eam geht.

Als Adjektive fir die Werbeanzeige wurden ,abgedroschen® und ,nervig“ genannt.
Interessant ist der Unterschied in der Bewertung im Vergleich zum Schuldappell der
Michael Stich Stiftung. Der Kritikpunkt, dass die Antiraucherkampagne keine neuen
Informationen enthalt, trifft auf die Michael Stich Stiftung ebenfalls zu, schlieBlich
kann angenommen werden, dass alle Teilnehmer Uber das Thema AIDS aufgeklart
sind. Dennoch wird dies nicht erwahnt. Die Tatsache, dass bis auf Vicky alle
Teilnehmer regelméaBige Raucher waren, mag die Bewertung beeinflusst haben,
was von Patrick bei der Zusammenfassung der Bewertungen auch so reflektiert
wird:

Interviewer: (301) Und diese kam negativ an, glaube ich.

Patrick: (302) Also bei die Raucher, drei Raucher am Tisch **rduspert

vernehmlich** **Geldchter**
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4.1.1.3 Dolce & Gabbana

Die erste AuBerung zur erotischen Werbung von Dolce & Gabbana ist ein Ausdruck
des Gefallens von Jacqui. Sie fuhlt sich von der Darstellung des Paars
angesprochen:

Jacqui: (103) Die gfoit ma. **Geldchter**
Verena: (104) (lacht) Halbnackter Mann.
Vicky:  (105) (lacht) #Die Werbung oder der Mann?

Jacqui: (106) (lacht) Der Mann, die Frau missat net sei.

Patrick und Vicky hingegen reagieren nicht so positiv auf die Werbung, sondern
kritisieren sie eher flr ihre Beliebigkeit:

Patrick: (107) 08/15.

[..]

Vicky:  (111) I wollt grad sagen, also wann i die Werbung seh, hab ich die
wahrscheinlich innerhalb zehn Sekunden wieder vergessen. (112)
Also das is so eine, da gehst am Schaufenster vorbei und des fallt dir
net groBartig auf, weil so Mann und Frau so kiissend, das siehst mal
schnell in so einer Werbung.

Verglichen mit den anderen vorgelegten Werbungen wird Uber Dolce & Gabanna
eher kurz diskutiert. Die Gruppe findet wenig Stoff zum bereden. Jacqui bezeichnet
die Werbung als ,sinnlich“ und Patrick als ,08/15". Folglich wird die Werbung als

ambivalent bezeichnet, aber auch nicht als negativ gesehen, wie Verena zustimmt:

Jacqui: (296) Jo was heiB3t geteilt, is halt a 08/15 Werbung aber ka negative
08/15 Werbung oder?
Verena: (297) Na, negativ net aber ma siehts halt bei jedem Duft.

4.1.1.4 Alice

Wie bei den Furchtappellen zeigt sich auch hier ein Unterschied in der Bewertung
zwischen den beiden erotischen Appellen: Die Alice Werbung wird negativer
bewertet. So findet Jacqui keinen Zusammenhang zwischen der bildlichen
Darstellung der nackten Frau und dem beworbenen Produkt. Fir sie hat die
Werbung sogar einen gegenteiligen Effekt in dem Sinne, dass sie ein Grund wére,
sich nicht fir die Firma Alice zu entscheiden:

Jacqui: (248) Taugt mir net so. (249) Also das is a Grund, dass i mir zum
Beispiel Alice net bestellen wiird.

Interviewer: (249) Warum?

Jacqui:  (250) Weil a nackate mit Internet oder was auch immer des sein sollt

nix zu tun hat, find i.
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Verena und Vicky werden von der Werbung ebenfalls nicht angesprochen. Sie
vermuten, dass dies bei Mannern anders sein kénnte. Patrick beurteilt die Werbung
jedoch ahnlich wie sie:

Verena: (254) Mi sprichts a net a.

Vicky:  (255) # Mi a net.

Verena: (256) Wahrscheinlich weil ma Frauen san.
Vicky:  (257) Jo.

Verena: (258) Was sagn die Ménner? (lacht)

Patrick: (259) Fiir mi is a Nonsens, also nichtssagend.

Auch weitere Diskussionen Uber die Werbeaussage flhren die Gruppe nicht weiter
und andern die Meinungen nicht. Obwohl Jacqui sich von der Dolce & Gabanna
Werbung auf sinnlicher Ebene angesprochen fihlte, ist dies hier nicht der Fall. Der
fehlende Zusammenhang zwischen der Werbeaussage und der bildlichen
Darstellung fallt stark ins Gewicht. Hier spielt vermutlich die Produktkategorie eine
Rolle. Es fallt den Teilnehmern leichter, eine Verbindung zwischen Erotik und
Parfum herzustellen, als dies bei einem Internetanschluss der Fall ist. Dies auBBert

sich auch in den genannten Adjektiven ,verwirrend“ und ,nichtsaussagend®.

4.1.1.5 Volkswagen

Bei der Volkswagen Werbung herrscht Einigkeit in der Bewertung: Sie wird als
durchgehend lustig empfunden. Das auBert sich auch durch Lachen beim
Betrachten der Werbeanzeige:

Verena: (128) Die is guad (lacht).
Jacqui: (129) Die find i a liab, weil a Hund dabei ist.
Verena: (130) (lacht) I a.

Aufgrund der Einigkeit in der Bewertung wird die Werbeanzeige nur kurz diskutiert.
Vicky hat zu anfangs das Bild nicht richtig wahrgenommen und den Hund nicht
erkannt. Nachdem sie die Anzeige verstanden hat, lacht sie jedoch ebenfalls:

Vicky:  (131) Ah des seh i jetzt erst, dass des a Hund is **Geldchter™”.

Folglich wird die Volkswagen Werbeanzeige von der Gruppe durchweg positiv und
als witzig beurteilt.

4.1.1.6 Astra
Weniger eindeutig ist die Bewertung der Astra Werbeanzeige. Sie bietet der Gruppe
mehr Raum fir Diskussionen. Die erste Reaktion von Jacqui und Verena ist Lachen:

Verena: (205) (lacht) Die is so super.
Jacqui: (206) Ja, witzig.
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Patrick hebt jedoch auch die diskriminierende Darstellung von kleinen Menschen in
der Werbung hervor. Vicky sieht diesen Aspekt ebenfalls kritisch und weist auf
maogliche negative Folgen hin:

Patrick: (207) Diskriminierend.
Vicky:  (208) Diskriminierend, ja sehr. (209) Wann die jetzt bei uns hdngen
wiird, da war der Teufel los, glaub i.

Hier zeigt sich, dass humorvolle Werbung nicht uneingeschrankt als positiv gesehen
wird. Humor auf Kosten anderer — in dem Fall sogar kérperlich beeintrachtigter —
Menschen kann einen negativen Beigeschmack haben. Jacqui weist jedoch darauf
hin, dass Humor auf Kosten Kleinwlichsiger eventuell nicht problematisch ist. Sie
fuhrt dafiir eine aktuelle TV Serie als Grund an, in der ein Kleinwichsiger eine gro3e
Rolle spielt:

Jacqui: (224) Game of Thrones, wo die Kleinwlichsigen jetzt mehr kumma,
kann man sogn, weif3 net, vielleicht wérs da net so problematisch.
(225) Kann aber so net sagen, wie die Leit reagieren wiirden, i finds
witzig, ganz ehrlich.

Im Verlauf der Diskussion Uber die Werbeanzeige &ndert sich das anféngliche Urteil:
Die Werbung wird kritischer gesehen und auch Verena, die am Anfang als erste
lachte stimmt Patrick am Ende zu, der die Werbung sogar als teilweise traurig
betrachtet. FUr Vicky Uberwiegen ebenfalls die negativen Aspekte:

Vicky:  (235) I finds eher negativ.

Patrick: (236) Belustigend am ersten Blick, diskriminierend und traurig am
zweiten Blick.

Verena: (237) Das triffts eigentlich.

So bleibt letztendlich Jacqui als einzige in der Gruppe, die die Werbung positiv
bewertet. Vicky beurteilt sie negativ und die anderen beiden ambivalent. Ein
eindeutiges Gruppenurteil lasst sich nicht finden, was sich auch in den geduBBerten
Adjektiven zeigt: Von ,witzig“, ,lustig” bis zu ,diskriminierend” und ,traurig” bilden sie

ein breites Spektrum ab.

4.1.2 Die Bewertung der Schuldappelle

4.1.2.1 Worldvision

Nun folgen die Schuldappelle, angefangen mit einer der beiden schwachen
Schuldappelle, der Worldvision Werbung. Jacqui geféllt die moderne optische
Aufmachung der Werbung. Der Schuldappell fallt ihr jedoch gar nicht auf, da sie die
dargestellten Hashtags falsch verstanden hat. Hier zeigt sich die Milde des
Schuldappells, welcher die Gefahr birgt, Gbersehen zu werden:
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Jacqui: (456) Mir taugt des mit dem (zitiert) ,Mir geht’s gut® und die Hashtags,
wobei ich das Hashtag etwas zuriickge/ (457) Ah etwas zuriickgeben,
i hab da zuriickgeblieben gelesen ** Geldchter**. (458) Gut, da hab i

mi verlesen, oba wie auch immer//

Die ihrer Meinung nach positive Werbeaussage gefallt inr im Vergleich zu sonstigen
negativen Aussagen gut:

Jacqui: (462) I find des sehr modern und i finds a positiv, dass da mal steht,

dass es uns gut geht und nicht nur wie schlecht es uns net allen geht

[..].

Die restliche Gruppe ist anderer Meinung. Verena und Vicky gefallt die Verwendung
von Hashtags nicht. Zudem wird das verwendete Testimonial Sarah Wiener als
unsympathisch empfunden, was die Bewertung der Werbeanzeige negativ
beeinflusst:

Verena: (453) Do kenn i mi goa ned aus.
Vicky:  (454) | a ned. (455) Und i hoB3 die, die Sarah Wiener, die ist so
unsympathisch

[.]

Verena: (476) Mir gehen die Hashtags eigentlich nur am Oasch.

Vicky:  (477) Mir a. [...] (504) Ja mir ist die Sarah Wiener einfach
unsympatisch.

Verena: (505) Da ist die Werbung scho firn Arsch?

Vicky:  (506) Jo, wirklich, na wirklich. (507) Da denk ich mir, ma die Blunzn
scho wieder.

Neben Vicky kann auch Patrick keine Werbeaussage erkennen und kritisiert die
Belanglosigkeit der Werbung:

Patrick: (495) Nichtssagend. (496) Des is einfach// (497) Schaut aus wie
hingschissen **Geldchter* [...] (502) Sie hétten sich a weng mehr
denken kenna dabei.

Auch bei Worldvision findet sich ein breites Spektrum verwendeter Adjektive, von
»,modern“ und ,gut” bis zu ,scheil’e” und ,nichtssagend®. Eine einheitliche
Beurteilung der Gruppe findet sich nicht. Da die Werbeaussage durch Hashtags und
nicht durch vollstandige Satze wiedergegeben wird, wird sie von der Gruppe nur
kurz betrachtet. Folglich findet auch der verwendete Schuldappell keine groBBe
Beachtung.
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4.1.2.2 Partei , Piraten”
Waéhrend Sarah Wiener auf die Bewertung der Worldvision Anzeige einen negativen
Einfluss hat, ist dies beim Liedtext der Band ,Die Arzte* teils anders. Vicky findet

dies positiv und auch Jacqui findet Gefallen an der Werbung:

Jacqui: (585) Hat mir a getaugt, die Werbung.

Vicky:  (586) Ja die taugt mir a. (587) Die hat mir am meisten getaut.

Interviewer: (588) Warum?

Vicky:  (589) Weil i den Spruch sehr ansprechend finde und weils eben a a
Arztelied is (lacht)

Verena hingegen kritisiert, dass Gedankengut eines anderen verwendet wird, um

eine Aussage zu machen:

Verena: (603) | finds bléd, dass Piraten damit werben. (604) Weil kbnnens
nicht was eigenes schaffen?

Eine noch negativere Aussage trifft Patrick:

Patrick: (611) I finds komplett beschissen **Geldchter**. (612) Es is egal,
welche Partei drunter steht, wir wissen, dass des alles gelogen is,
also//

Es kann vermutet werden, dass flir Patrick die Werbung selbst in diesem Fall keine
Rolle spielt, sondern fir ihn der Absender entscheidend ist. Sobald er diesen bei
einer politischen Partei erkennt, ist die Werbung fiir ihn negativ. Hier zeigt sich
Politikverdrossenheit:

Patrick: (625) Es is wurscht, was fiir a Partei da drunter steht. (626) Es is
sowieso wurscht, was a Einzelner tut. (627) Es kommt sowieso nix

raus. (628) Und egal, was du willst, es wird sowieso nie so werden.

In dem Fall hat der Schuldappell seine Wirkung verfehlt, da eine Beschéftigung mit
der Werbeaussage nicht stattfindet. Die anderen drei Gruppenmitglieder sind
hingegen geteilter Meinung. Wahrend Vicky und Jacqui die Werbeanzeige
tendenziell positiv sehen, Gberwiegen fir Verena und besonders Patrick die
negativen Aspekte. Auf Seite der negativen Adjektive findet sich ,beschissen® und
,bl6d“, wahrend auf der positiven Seite ,pragnant® steht und die Meinung Jacquis,

die Werbung verfolge einen guten Ansatz.

4.1.2.3 Hannelore Kohl Stiftung

Die drastische bildliche Darstellung ruft bei Verena bereits beim Betrachten eine
Reaktion hervor:

Verena: (309) Um Gottes willen.
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Alle Teilnehmer bezeichnen die Werbung mit dem Adjektiv ,schockierend®. Das
bedeutet nicht zwingend, dass die Werbung abgelehnt wird. Die Teilnehmer
schreiben ihr sowohl negative als auch positive Aspekte zu:

Interviewer: (639) Die Hannelore Kohl Stiftung war auch positive Aspekte, aber
auch negative. (640) Wiirdet ihr da zustimmen?

Patrick: (641) Jo.

Vicky:  (642) (zustimmend) Mhmm.

Die Schockwirkung kann sowohl zu den negativen als auch zu den positiven
Aspekten gezahlt werden. Zum einen flihrt sie zu einer starken, unangenehmen
Reaktion beim Betrachten der Werbung — wie bei Verena gesehen — zum anderen
gibt sie aber zu, dass dieser Schockeffekt aufmerksamkeitssteigernde und damit
positive Effekte hat:

Verena: (342) Ich denke, ma schaut mehr hi wie bei so einer 08/15 Werbung.

An der Werbegestaltung wird kritisiert, dass die Botschaft missverstandlich ist und
nicht die Stiftung im Mittelpunkt steht, sondern das Tragen eines Helms:

Jacqui: (354) Des heiB3t, ich soll spenden fiir des?
Interviewer: (355) Genau.
Jacqui: (356) Alles klar, das hétt i jetzt ndmlich ganz anders gesehen.

[..]
Interviewer: (384) Findet ihr die eher positiv oder eher negativ?
Patrick: (385) Positiv, oba halt net fiir a Stiftung, sondern flir a Helmfirma.

Insgesamt betrachtet wird die Werbeanzeige gemischt bewertet. Die Schockwirkung
wirkt auf die Teilnehmer drastisch. Gleichzeitig ist flr sie nachvollziehbar, warum
solch drastische Bilder verwendet werden. Allerdings ist die Werbeaussage

missverstandlich.

4.1.2.4 Caritas Haussammlung
Eine geringere Schockwirkung entwickelt die Caritas Werbung. Dass dies mit keiner
besseren Bewertung einhergeht, zeigt sich bei Verena, die solcher Art von Werbung

nichts abgewinnen kann:

Verena: (390) Spricht mi goa net an.

Interviewer: (391) Warum nicht?

Verena: (392) Weil ma (berall dasselbe sieht, ja. (393) Egal was, jetzt fir
Krebs oder — (zitiert) ,Schauen Sie weg oder spenden Sie jetzt’//
(394) Weil3 net, spricht mi net an.

Jacqui auBert sich ebenfalls negativ. Die optische Gestaltung sagt ihr nicht zu und
wirde sie davon abhalten, sich eingehender mit der Aussage zu beschéftigen:
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Jacqui: (408) Ich wiird das (zitiert) ,Schauen Sie weg” lesen, das Kind mir

anschauen und dann schau i schon nimmer weiter.

Eine gleichfalls negative Bewertung kommt von Patrick, allerdings aus anderen als

den bisher genannten Grinden:

Patrick: (414) Jo, i finds net so gut.

Interviewer: (415) Warum nicht?

Patrick: (416) Ja weil i mir denk, Armut in Oberdsterreich, ja// (417) Wann des
Jetzt vielleicht mit die ganzen Asylanten, was die alles kriegen vom
Staat zur Verfiigung gestellt// [...] (422) Des feit mi a.

Seine bereits bei der Diskussion der Werbung der Partei ,Piraten gezeigte
Unzufriedenheit mit der Politik beeinflusst seine Meinung stark. Aufgrund
vorgefertigter Meinungen zum Thema findet bei Patrick eine nédhere
Auseinandersetzung mit der Werbung an sich nicht statt. Nur von Vicky wird die

Werbung mit positiven Aspekten bedacht:

Vicky:  (411) I find scho, also mich spricht das scho an, weil ich einfach den
Spruch (zitiert) ,Schauen Sie weg“ provokant find und so provozierend
eigentlich, schau weg, weil das is ja einfach das, was die Gesellschaft

macht.

Mit Vicky als Ausnahme bewertet die Gruppe die Werbung negativ. Dies zeigt sich
in den verwendeten Adjektiven. Vicky nennt ,provozierend” und ,provokant,

wahrend Patrick die Werbung als ,,abgedroschen® bezeichnet.

4.1.2.5 Osterreichisches Verkehrsministerium
Vicky, Jacqui und Verena sind sich hier einig: Die Werbung ist leicht verstandlich

und spricht ein relevantes Thema auf gute Weise an:

Jacqui: (549) Da was i scho, worums geht. (5650) Und na, i kénnt net damit
leben. (551) Und drum find i die Werbung// (652) Die taugt mir
komplett, so wies gemacht is a und spricht mi voi an.

Verena: (553) Mi a. (554) Find die genauso.

[...]

Vicky:  (556) Und i kénnt da ah ned mit umgenga.
Hier zeigt sich, dass alle persénlich von der Werbung angesprochen werden. Dies
kann damit zusammen hangen, dass alle drei aufgrund ihrer Wohnsituation im
Umland von Linz auf ein Auto angewiesen sind. Es kann angenommen werden,
dass der Konflikt, Auto zu fahren, aber dennoch in sozialen Situationen Alkohol
konsumieren zu wollen, allen dreien daher bekannt ist. Durch die Relevanz der
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Textaussage ist fir Vicky und Jacqui die bildliche Unterstreichung der Textaussage
nicht notwendig:

Jacqui: (543) I was net, scho alleine, wenn i des les (zitiert) ,Alkohol am
Steuer”. (544) ,Kénnten Sie damit leben? (545) Da brauch i den gar
net sehn.

Vicky:  (546) # Da brauch i des goa net dazu.

Jacqui: (547) Da was i scho//

Vicky:  (548) Nur sei Gsicht.

Jacqui: (549) Da was i scho, worums geht.

Patrick dagegen findet, dass die Werbung noch drastischer gestaltet hatte werden

kénnen, um eine gréBere Wirkung zu erzielen. Dennoch ist auch er positiv angetan:

Patrick: (558) I finds a gut, aber es kénnt a wenig drastischer gemacht

werden.

Bei dieser Werbung herrscht Einigkeit in der Gruppe: Sie wird positiv bewertet und
als ,schockierend®, aber ,aufrittelnd beschrieben. Die persdnliche Identifikation der
Teilnehmer mit dem Thema der Werbung flihrt zu einem positiven Eindruck, auch

wenn Patrick die Werbung als ,verbesserungswirdig” ansieht.

4.1.3 Bedeutung der Ergebnisse far H1 und H2
Aus der Bewertung der Werbeanzeigen sollen nun Ruckschlisse auf die
Hypothesen H1 und H2 gezogen werden.

4.1.3.1 H1: Schuldappelle werden negativer bewertet als andere emotionale Apelle
Werfen wir einen zusammenfassenden Blick auf die Bewertung der Werbungen

ohne Schuldappelle:

« Michael Stich Stiftung: tendenziell positiv

« US Department of Health and Human Service: negativ
« Dolce & Gabbana: positiv als auch negativ, ambivalent
+ Alice: tendenziell negativ

+ Volkswagen: positiv

» Astra: positiv als auch negativ, ambivalent

Im Vergleich hierzu die Schuldappelle:

« Worldvision: positiv als auch negativ, ambivalent

+ Partei ,Piraten®: positiv als auch negativ, ambivalent

« Hannelore Kohl Stiftung: positiv als auch negativ, ambivalent
« Caritas Haussammlung: tendenziell negativ

- Osterreichisches Verkehrsministerium: positiv
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Der Blick auf die Ubersicht zeigt, dass sich eine Falsifikation oder Verifikation der
Hypothese aus den Ergebnissen nicht begriinden lasst. Stattdessen stellt sich das
Bild differenzierter dar. Ein Schuldappell wird negativ bewertet, einer positiv. Bei drei
von fiinf Schuldappellen lasst sich keine Tendenz rausarbeiten. Ahnlich
unterschiedlich stellt sich die Bewertung der tbrigen Werbungen heraus. Hier zeigt
sich, dass fir die Wahrnehmung einer Werbung viele Faktoren tber die Art des
Appells hinaus eine Rolle spielen. Wahrend ein starker Schuldappell wie die
Kampagne des &sterreichischen Verkehrsministeriums von den Teilnehmern positiv
bewertet wird, ist bei dem gleichfalls starken Schuldappell von der Caritas das
Gegenteil der Fall. Dennoch kann ein Einfluss des Einsatzes eines Schuldappells
fr die Bewertung der Werbungen nicht ausgeschlossen werden - aus den
Bewertungen selbst kann dies jedoch nicht geschlossen werden. Es finden sich
aber diesbeziigliche AuBerungen, z.B. von Jacqui:

Jacqui: (751) Weil i es ned in Ordnung find, dass mir wer sagt, flir was i a

Schuld empfinden sollt und fiir was net und das regt mi auf.

Dass Jacqui den Schuldappell des 6sterreichischen Verkehrsministeriums dennoch
positiv bewertet, hat seinen Grund vermutlich in der Gestaltung der Werbung selbst
und der Wahl des Themas. Da sie in dieser Hinsicht von der Werbung
angesprochen wird, fallt die Verwendung eines Schuldappells nur schwach ins
Gewicht.

4.1.3.2 H2: Schuldapelle von geringer Intensitdt werden positiver bewertet als Schuldappelle
von hoher Intensitét

Aufgrund der innerhalb der Schuldappelle stark differierenden Bewertungen lasst
sich in Bezug auf H2 keine Aussage treffen. Die Schuldappelle geringer Intensitat
wurden von Gruppe 1 ebenfalls teilweise mit negativen Bewertungen versehen.
Besonders im Fall der Anti-Alkohol Kampagne des dsterreichischen
Verkehrsministeriums zeigt sich, dass ein starker Schuldappell besser bewertet
werden kann als ein schwacher wie die Worldvision Werbeanzeige. Der schwache
Schuldappell der Partei ,Piraten” hingegen wird positiver bewertet als die Caritas
Werbeanzeige. Es kann angenommen werden, dass das Zusammenspiel vieler
Faktoren die Bewertung der Werbeanzeige bestimmt und die Intensitéat des
Schuldappells ein Faktor unter mehreren ist. Die Vermutung — obgleich unbewiesen
— liegt jedoch nahe, dass eine geringere Intensitat fir eine positive Bewertung
férderlich ist, da die Schockwirkung drastischer Appelle wegfallt: So wird weder bei
der Piratenpartei noch bei Worldvision das Adjektiv ,schockierend“ genannt,

wahrend dies bei zwei der drei starken Schuldappelle der Fall ist.
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4.2 Gruppe 2: Zwischen 40 und 50 Jahren

Auch bei der mittleren Altersgruppe stand die Frage nach der allgemeinen
Einstellung Werbung gegenliber am Anfang. Wie bei der jingeren
Diskussionsgruppe werden zuerst negative Aspekte der Werbung genannt und dass

sie nervt:

Hasan: (25) Notwendiges Ubel.
[..]
Bea: (27) Ich find die auch nervig, ja (kichert).
Malin nennt als Ausnahme humorvolle Werbung, stimmt aber den anderen auch zu:

Malin:  (30) Ich find die manchmal lustig. [...] (32) Aber eigentlich ists nervig.

Die Wirksamkeit von Werbung haben die Teilnehmer bereits bei sich selbst
festgestellt. Michael verwendet dabei das Wort ,komischerweise®, was darauf

schlieBBen lasst, dass er eine Werbewirkung bei sich selbst nicht erwarten wirde:

Michael: (35) Ich find sie meistens nervig aber komischerweise mittendrin
sprech ich auch drauf an.

[...]
Malin:  (37) Und ich hab mal den Pizzaburger gekauft, weil ich wissen wollte,

wie der wirklich ist.

[..]
Michael: (41) Normal denkst du nur, ja ne ich fall da nicht, ich sprech da nicht
drauf an und dann mittendrin dann wird was angezeigt, was du

eigentlich dann denkst aha, gar nicht mal so schlecht.

Dennoch Gberwiegt in der Gruppe eine negative Ansicht Werbung gegeniber. Als
potenzielle Informationsquelle wird sie nicht genannt, wie das etwa Patrick in der

jungsten Gruppe tut.

4.2.1 Die Bewertung der Appelle ohne Schuldgefiihlerzeugung

4.2.1.1 Michael Stich Stiftung

Trotz des fur ihn schockierenden Appells bewertet Hasan die Werbung positiv. Er
schreibt ihr eine positive Wirkung auf die Rezipienten zu und dass sie bei manchen
den gewlnschten Effekt haben kann. Die verwendete Nacktheit in der Darstellung

bietet flr ihn auch negative Seiten, vor allem im Hinblick auf Kinder:

Hasan: (232) Also die Werbung ist schon schockierend [...]. (235) Da kann
ziemlich viel passieren und ich glaub, wenn man tagtéglich solche
Werbung sieht oder paar Mal im Monat, dann ist es immer irgendwo
im Hinterkopf, auch wenn man betrunken ist.[...] (237) Ich wiirds als

positiv sehen aber es is halt wieder, es is mir wieder zu viel nackte
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Haut weiBt du? (238) Und ich wei3 nicht, ob das wiederum so gut ist
wenn Minderjéhrige da sind.

An Michael hingegen geht die aufschreckende Wirkung vorbei, da fur ihn die
Werbeanzeige ihre Aussage unklar wiedergibt:

Michael: (273) Und dann hab ich irgendwann mal versucht, das Ganze
zueinanderzubringen und ein stimmiges Bild daraus zu kreieren im

Kopf, aber — also ich bin jetzt nicht aufgeschreckt.

Bea stimmt dem zu und &uBert die Beflrchtung, dass die Aussage der
Werbeanzeige Ubersehen werden kdnnte, da sie erst nach eingehender
Beschéftigung offenbar wird. Wird sie jedoch verstanden, hat sie ihrer Meinung nach
auch eine Wirkung:

Bea: (256) Ja weil des also des regt zum Nachdenken an aber wenn ich die
Jetzt einfach auf einer Litfassdule sehe oder morgens in der U-Bahn,

da wiirde ich mir denken ja ok zwei Nackte und fertig.

Malin fihlt sich von der Werbung nicht aufgeschreckt, da sie sich beim Thema AIDS
far aufgeklart halt, findet die Werbung aber dennoch positiv. Fraglich ist fir sie die
Wirksamkeit der Werbung:

Malin:  (282) Also ich fihl mich jetzt grundsétzlich von diesem Thema nicht
besonders angesprochen, weil ich mir denke das is - ja, da bin ich
aufgeklért sag ich jetzt mal. (283) Aber ich glaube prinzipiell ist das ne
gute Anzeige dafiir, die Frage ist nur, ob die Leute [...] das (berhaupt

checken, weil du musst wirklich driiber nachdenken.

Insgesamt ist die Bewertung der Werbung gemischt. Sowohl negative Adjektive wie
»-anstrengend®, ,beklemmend* werden als auch positive wie ,aufschreckend” werden

genannt.

4.2.1.2 US Department of Health and Human Service

Die Gestaltung der Werbung wird von allen Teilnehmern negativ beschrieben. Dabei
werden von den Teilnehmern verschiedene Aspekte genannt. Hasan kritisiert die
schlichte Darstellung der Werbung, die fir ihn keine elaborierte Aussage tatigt:

Hasan: (363) Ich find das ein bisschen wenig. [...] (367) Ja es ist einfach nur
irgendein Typ, der nicht ganz abgebildet ist, wo ich nur sein Gesicht
sehe und der hat ne Maske auf, ne Sauerstoffmaske.

Bea kritisiert die Gestaltung auf andere Weise. Sie findet die Betrachtung der
Werbung unangenehm. Hier zeigt sich die Wirkung des Furchtappells. Dennoch gibt
Bea an, durch die Werbung nicht gewarnt zu werden.
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Bea: (402) Also dadurch, dass das so einen schwarzen Hintergrund hat
und das Bild, also diese Person, so von unten abgelichtet ist mit
offenstehenden Augen, auf mich wirkt das irgendwie angsteinflé3end,
ein bisschen abschreckend. [...] (406) Und 4hm, ja es ist irgendwas
unangenehmes, also ich méchte da gar nicht hinschauen [...]. (407)

Aber sie hat jetzt nicht die Wirkung, dass sie mich wirklich warnt.

Die optische Gestaltung stért auch Malin. Sie erwéhnt, dass eine drastische und
abschreckende Darstellung zu einem Vermeidungsverhalten bei den Rezipienten

fuhren kann:

Malin:  (415) Also ich find des is schon ein Bild wo man nicht gerne hinguckt
also wenn ich jetzt rauchen wiirde, dann wiirde ich das glaub ich gar

nicht angucken wollen.

Es fallt auf, dass sich die beiden Frauen der Runde mehr an den Bildern stdéren als
die beiden Manner:

Michael: (384) Also ich find das auch, gut dass du das sagst, 4hm diese Bilder,
die da drauf sind, die schrecken (iberhaupt nicht ab, also ich nehm die
gar nicht wahr. (385) Es is so weit abstrahiert von der Realitét.

Es ist anzumerken, dass Michael im medizinischen Bereich arbeitet und daher mit
Krankheiten vertraut ist. Die Gewdhnung an die Darstellung von Krankheiten kann
die Wirkung abmildern. Geschlechterspezifische Unterschiede sind hier nicht
auszuschlieen, lieBen sich in den anderen Gruppen jedoch nicht feststellen. Nach
seiner Meinung zu der Werbung gefragt, auBBert sich Michael indifferent.

Michael: (410) Hm - ne ich kann das nicht sagen, weil ich relativ gleichgdiltig
diesen Werbungen gegentiber bin.

Auf den ersten Blick mag diese Aussage neutral erscheinen. Der Ausdruck von
Desinteresse ist dennoch als negative AuBerung tber die Werbung zu werten, da es
ihr — aus unbekannten Griinden — nicht méglich war, Michael zu aktivieren.

Ein positiver Aspekt der Werbung wird von Hasan genannt:

Hasan: (380) [...] es geht nicht um Kohle, es geht nicht um Profit, die
Werbung zielt darauf ab, dass eben Leuten geholfen wird. (381) Und

das ist erstmal auf jeden Fall positiv.

Die Verwendung des Wortes ,erstmal“ weist schon darauf hin, dass auch Hasan die
Werbung tendenziell negativ beurteilt. Die anderen Teilnehmer tun dies ebenfalls. In
den von der Gruppe genannten Adjektiven ,belastigend, ,eklig“, ,anstrengend®,
~gleichgultig“ zeigt sich die Ablehnung der Werbeanzeige.
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4.2.1.3 Dolce & Gabanna
Hasan kritisiert die Verwendung sexueller Darstellungen und das geringe geistige

Niveau der Werbung:

Hasan: (146) Auch schlimm ist das hier [...]. (148) Das find ich einfach (ibel.
[...] (150) Weil erstens gibt’s sowieso schon viel zu viel Sex in der
Werbung. [...] (154) Ahm dann is es noch irgendwie bisschen billig
[...]. (156) Das is halt irgendwie an die niedersten Instinkte gerichtet

[...].
Michael bezeichnet die Werbung ebenfalls als billig:

Michael: (221) (unterbricht) Fiir mich ist es einfach so ein billiges Bild, also ich

wdrd mir das nicht kaufen.

Im Vergleich dazu sehen Malin und Bea die Darstellung gelassener und weisen
darauf hin, dass viele Parfumwerbungen mit &hnlichen Motiven arbeiten. Hier treten
unterschiedliche Meinungen von Frauen und Mannern in der Gruppe hervor.
Michael kann der Darstellung keine Sinnlichkeit abgewinnen, wahrend dies bei den

beiden Frauen der Fall ist:

Bea: (176) (unterbricht) Ja aber das ist ja auch die Sinnlichkeit, was Malin
gerade gesagt hat.

Michael: (177) Ja fir mich ist das keine Sinnlichkeit.

Malin: ~ (178) Aber das soll es ansprechen, glaube ich. (179) Genau das soll
es ansprechen. (180) Es is egal, welche Parfumwerbung du sieht, es
is eigentlich immer das gleiche, find ich.

Malin und Bea betrachten die Werbung dennoch nicht als ansprechend. lhnen
fehlen die Aussage und das AuBergewdhnliche in der Werbung:

Malin: ~ (211) Ich finds total trivial.
[..]

Bea: (218) Also ich find sie einfach nur schén, also schéne Bilder aber

gleichzeitig nichtsaussagend.

Insgesamt gesehen herrschen mehr negative als positive Meinungen der Werbung
gegentiber vor. Einig ist die Gruppe nicht. Das Urteil von Bea ist im
Gruppenvergleich am positivsten - sie verwendet sogar das Adjektiv ,schon®. Auf
der anderen Seite steht Hasan mit einer stark negativen Bewertung, der die
Werbung als ,schlimm® und ,lbel“ bezeichnet. Hasan und Bea sind beide in
Deutschland aufgewachsen. Allerdings entstammt Hasan einer kurdischen Familie
und ist in dieser kulturell verwurzelt. Bea hingegen nicht, sie entstammt einer

deutschen Familie. Hier kann ein kultureller Einfluss vermutet werden.
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4.2.1.4 Alice

Bei der Bewertung dieser Werbung kommt ein Uberraschender Faktor ins Spiel.
Hasan erkennt die Werbung und verfigt Gber Hintergrundinformationen, die seine
Einstellung der Werbung gegeniber maBgeblich bestimmen. Dabei geht es um das
abgebildete Model, welches privat eine Liebesbeziehung mit dem Sohn eines
Diktators hatte. Diese Tatsache sorgt bei Hasan fur einen faden Beigeschmack:

Hasan: (106) Ich find des unangenehm, aber das hat sich schon bereinigt//

Interviewer: (107) Die Alice Werbung.

Hasan: (108) Weil die Frau was mit dem Sohn vom Diktator Lybiens hatte, ne
Beziehung, das war ganz groB3 in den Nachrichten.

Malin: ~ (109) Stimmt, ja.

Hasan: (110) Und die wurde auch deswegen gekiindigt, weil der Typ is halt// (111)
Ich mein in dem Land wurden Menschen gefoltert und die ist dann mit dem
Kerl auf der, &hm, der Cote d’Azur in so einer riesigen Yacht gewesen und in
dem Land da sind Leute eben umgebracht worden, weil sie gegen den Staat
da protestiert haben. (112) Und die Frau hat ihn dann noch im Nachhinein
noch verteidigt.

Malin erinnert sich nach der Erwahnung durch Hasan ebenfalls an die
Hintergrundgeschichte. Michael war diese hingegen nicht bekannt. Der fur ihn
fehlende Zusammenhang zwischen Abbildung und beworbenem Produkt ist fir ihn
der entscheidende Faktor fUr seine negative Bewertung:

Michael: (120) Es gibt kaum ne Werbung, ich finds lustig, dass du gerade die zeigst,
ich konnt mit der nichts anfangen, da is immer so ne hiibsche, die sich da
rumrékelt mit nem//.[...] (122) Ich hab mich immer nur gefragt, heiBt die Frau

Alice?
Bea und Malin duBern sich ebenfalls negativ:

Malin: ~ (129) Ich finde sie sexistisch.

[...]

Bea: (131) Ich find sie irgendwie plump, irgendwie auch so nichtsaussagend.
Positive AuBerungen iiber die Werbung werden von der Gruppe nicht gemacht. Bei
Malin hat die Werbung sogar einen gegenteiligen Effekt. Flr sie ware die Werbung

ein Grund, sich kein Internet von der Firma Alice zu bestellen:

Malin: ~ (139) Das wér auch mich ein Grund, Alice auszuschlieBen, muss ich ehrlich

sagen, weil ich das einfach total bescheuert finde.

Die negative Wahrnehmung zeigt sich auch in den verwendeten Adjektiven
,sexistisch®, ,plump“ und ,bescheuert’. Insgesamt ist sich die Gruppe in ihrer

Bewertung einig, auch wenn der Grad der negativen Bewertung variiert. Allerdings
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haben die Hintergrundinformationen einen unerwarteten Einfluss auf die Bewertung
der Werbung genommen. Dem Auto war dieser Stérfaktor unbekannt.

4.2.1.5 Volkswagen
Wie die jungste Diskussionsgruppe féllt das Urteil zur Volkswagen Werbung

einheitlich aus. Sie wird als lustig bezeichnet:

Malin: ~ (70) Also die is lustig, deshalb find ich sie positiv.

[..]

Michael: (75) #Ja stimme ich zu, die ist sehr lustig.
Eine tiefgehende Diskussion entwickelt sich aufgrund der Einigkeit innerhalb der
Gruppe nicht. Michael merkt noch an, dass eine Autowerbung, die mit starker
Beschleunigung wirbt, besser zu anderen Automarken passen wirde. Malin, welche
selbst einen Volkswagen Golf (als ,Pedder” bezeichnet) fahrt, stimmt dem zu:

Michael: (78) Aber das lustige ist ja, &hm, also ich find die Werbung lustig, aber
ich muss mal ganz ehrlich was dazu sagen zum Thema Volkswagen

und zwar — ich find sie passt nicht

[..]

Malin:  (84) Da wir ja auch den Pedder kennen (kichert). (85) Halt einfach
kein Wagen, wo du eine unglaubliche Beschleunigung erwartest, also
das is stimmt, des wird halt von dem Text her eher zu Porsche

passen.

Das Urteil wird dadurch nicht maBgeblich beeinflusst. Neben ,unpassend” wird
nur noch ,witzig“ und ,lustig als Adjektive fur die Werbeanzeige genannt. Die

Gruppe bewertet die Werbung geschlossen positiv.

4.2.1.6 Astra
Die zweite humorvolle Werbung von der Firma Astra bietet mehr Angriffsflache
fur Kritik. Bea und Malin erkennen die Werbung zuerst wieder. Sie beurteilen

sie positiv. Bea merkt jedoch den provokativen Charakter an:
Bea: (312) Ich find die bisschen provokativ aber deswegen auch irgendwie

ansprechend vielleicht (lacht kurz) &hm ja.
[..]
Malin:  (320) Also ich find sie positiv.
Malin, die sich selber als klein bezeichnet, merkt darliber hinaus die
Méglichkeit an, dass sich kleinwtichsige Personen von der Werbung
diskriminiert fihlen kdnnen. Fir sie ist die Werbung aber noch unterhalb der
Diskriminierungsschwelle. Dies kdnnen andere Menschen jedoch anders

sehen:
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Malin:  (315) Man muss jetzt natirlich dberlegen, okay, ich bin jetzt ja auch
kurz **Geldchter**, aber ich bin jetzt natdrlich nicht so kurz. (316) Weil
er, der Mann, der da jetzt abgebildet ist, der ist ja nicht klein, sondern
der ist extrem klein, deshalb ist da nattirlich die Schwelle zur
Diskriminierung// [...] (318) Also ich find sie lustig, aber ich kbnnte mir
vorstellen, dass sich Leute da schon dran stéren, die ein Problem mit

ihrer GréBe haben.

In der Diskussion zeigt sich, dass humorvolle Werbung auf Kosten anderer
Menschen negativ aufgefasst werden kann. Humor an der Grenze zu
Diskriminierung kann ins Gegenteil kippen und zu negativer Bewertung
fihren. Hasan und Malin tun dies in dem Fall jedoch nicht, da sie diese
spezielle Darstellung des Mannes nicht als wirdelos empfinden:

Hasan: (343) Ich meine, der Mann ist klein, aber irgendwie hab ich den
Eindruck, dass er trotzdem seine Wiirde hat auf dem Bild.

Malin:  (344) Ja stimmt, das ist nicht entwdrdigend, er steht halt einfach da
und ist halt kurz.

Insgesamt betrachtet beurteilt die Gruppe die Werbung positiv. Es wird jedoch
eingeraumt, dass manche Menschen sie diskriminierend auffassen kénnen.
Da dies bei der Gruppe nicht der Fall ist, wird die Werbung als ,lustig“ und

2Witzig“ beschrieben.

4.2.2 Die Bewertung der Schuldappelle

4.2.2.1 Worldvision

Wie Gruppe 1 erkennt Gruppe 2 Sarah Wiener als Testimonial der Worldvision
Kampagne. Im Unterschied zu Gruppe 1 ist Sarah Wiener mit keiner Bewertung
verknipft und beeinflusst die Beurteilung der Werbung nicht wahrnehmbar.
Stattdessen steht die Werbeanzeige selbst im Mittelpunkt. Hier fallt Hasan und Bea

das Fehlen einer einfach verstandlichen Werbeaussage auf:

Hasan: (533) Okay, zuriickgeben und dann World/ keine Ahnung, was
Worldvision ist. (534) Das wird hier nicht erklért. (635) Das ist auch
nirgendwo irgendne Internetadresse// (536) Man weil3 (iberhaupt
nicht, worums geht [...].

Bea: (537) #Ja genau das ist es.

Bea gefallt jedoch die optische Gestaltung, die positiv wirkt:

Bea: (540) Ja nichts aussagend. (541) Aber es ist einfach, ja es wirkt sehr
positiv irgendwie. (542) Also schén anzuschauen, aber man weif3

einfach nicht, was die Message sein soll.
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Michael geht in seinem Urteil einen Schritt weiter und bezeichnet die Werbung nicht

nur als nichtsaussagend, sondern auf Nachfrage als schlecht:

Michael: (542) Ich hab mich dann gefragt, ja, méchten die jetzt irgendwie
Interesse wecken fiir irgendetwas, dass man nachguckt, was ist
Worldvision? (543) Dann fehlt aber die Internetadresse oder//[...]

Interviewer: (545) Also auch nichtssagend einfach?

Michael: (546) Nein, schlecht.

Der starke Beeinflussungsversuch der Werbeanzeige missféllt Malin. Sie vergleicht
die Worldvision Anzeige mit der Caritas Werbung und stellt fest, dass sie sich von
der Worldvision Werbeanzeige eher angesprochen fuhlt. Im folgenden Zitat, in dem
sie sich auf die Caritas Werbung bezieht, wird dies deutlich:

Malin:  (558) Da wiirde ich auf gar keinen Fall spenden, da wiirde ich definitiv

bei World Vision eher was spenden, weil das sowas freiwilligeres hat.
Bea kann Malins Argumentation nachvollziehen.

Bea: (561) Dieses Fordern.
Malin:  (562) Ja genau, dieses Fordern, genau. (563) Es hat nicht das
Fordern, sondern es hat so ne Aufforderung.

Wahrend der starke Schuldappell der Caritas Werbeanzeige bei Malin Trotz auslést,
ist dies bei dem schwacheren Schuldappell der Worldvision Werbung nicht oder in
geringerem MafB3e der Fall. Zwar bezweifelt sie, ob die Worldvision Werbung in ihr
eine Spendenabsicht auslésen wiirde, sie beurteilt sie aber als legitim. Michael
stimmt ihr zu und zieht ebenfalls den Vergleich zur Caritas Werbeanzeige:

Malin:  (575) Ob ich jetzt deshalb was spenden wiirde? (576) Ich glaube
nicht, weil Worldvision ist halt auch ein Riesenverein und nur weil da
ein Promi da steht, der was sagt, aber ich finds definitiv besser als die
(auf die Caritas deutend) und eigentlich ist es okay.

Michael: (577) Mir geht’s ganz genauso, also bei der Reklame, ich find die

auch, im Vergleich zu der find ich die ansprechender.

Bei der Diskussion der Worldvision Werbung zeigen sich interessante Ergebnisse,
vor allem durch die Reaktion von Malin. Sie auBert eine Reaktanzreaktion in Bezug
auf den starken Schuldappell der Caritas Werbung und stellt fest, dass die
Worldvision Werbeanzeige fir sie ansprechender ist und sie eher zum Spenden
bewegen wirde. Sie bezeichnet die Werbeaussage der Worldvision Werbung als
Jreiwilliger®. Hieraus kann eine geringere gefiuhlte Reaktanz abgeleitet werden.
Davon abgesehen wird die Werbeanzeige ambivalent bewertet. Auf der einen Seite

steht die fehlende Werbeaussage, welche sich in den Adjektive ,nichtssagend® und
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»Schlecht” dulert, auf der anderen Seite wird sie als ,okay“ oder von Bea als positiv
wirkend bezeichnet. Bemerkenswert dabei ist, dass Michael die Werbeanzeige
zuerst als ,schlecht® bezeichnet, Malin dann aber zustimmt, nachdem sie diese als
,okay“ bezeichnet. Hier zeigt sich, dass zuerst geduBerte Meinungen durch den

Diskussionsprozess verandert werden kdnnen.

4.2.2.2 Partei , Piraten”

Malin wird bei der Wahlwerbung fur die Partei ,Piraten® von ihrer Meinung zur Partei
selbst beeinflusst. Da diese keine gute ist, wird die Werbung von ihr negativ
bewertet:

Malin: ~ (451) Also ich finds sehr negativ, weil ich mir denke, die Piraten sind
ja ne Partei, die sind ganz grandios gescheitert, weil sie keinen
blassen Schimmer haben. (452) Aber setzen hier Statements, die

absolut &hm — libertrieben sind in meinen Augen [...].

Hasan geht es ahnlich. Er hat ebenfalls eine negative Meinung Gber die Partei und
gibt selber an, dass diese seine Bewertung der Werbung negativ beeinflusst.
Bezogen auf die Werbeaussage selbst findet er ebenfalls Anlass zur Kritik:

Hasan: (461) Also ich mag die Piraten erstens nicht, also von Haus aus und
wenn ich das schon seh, hab ich schon Vorurteile. (462) Aber ich find
den Spruch sehr naiv.

Michael stért sich sowohl inhaltlich als auch optisch an der Werbeanzeige:

Michael: (467) Ich find auch den Spruch einfach unglaublich billig. (468) Er ist

auch viel zu lang. (469) Das zu lesen ist ja furchtbar.

Die optische Gestaltung ist fiir Bea ebenfalls ein Kritikpunkt. Inhaltlich geht sie nicht
tiefgehend auf die Werbung ein:

Bea: (454) Also bei der Werbung is so, die hab ich als erstes auf dem Kopf
gesehen, ich hab den Inhalt gar nicht sehen kénnen, ich hab auch
dieses Logo nicht gesehen, ich konnte das Uberhaupt nicht zuordnen.

Insgesamt betrachtet schreibt die Gruppe der Werbung keine einzige positive
Eigenschaft zu. Stattdessen werden ausschlie3lich negative Adjektive wie ,naiv®,
zunprofessionell“ und ,billig“ genannt. Folglich kann die Gruppenmeinung als
einstimmig negativ bezeichnet werden. Hier ist anzumerken, dass die Partei
.Piraten” jedem Teilnehmer bekannt und folglich mit einer Meinung verbunden war.
Bei Malin und Hasan wurden negative Voreinstellungen der Partei gegeniber
explizit erwahnt. Diese nahmen mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit
Einfluss auf die Bewertung der Werbung. Bei der Frage nach der Bewertung der
Werbeanzeige spielte folglich auch die Bewertung der Partei eine Rolle.
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4.2.2.3 Hannelore Kohl Stiftung

Die drastische bildliche Darstellung zeigt wiederum ihre Wirkung. Malin findet das
Bild sehr heftig und denkt, dass es flir manche Personen bereits zu drastisch sein
kann. Die Verwendung eines solchen Bildes ist fir sie unangebracht:

Malin:  (590) Ich mag sowas nicht. [...] (692) Das Bild is einfach wieder krass,
ja. (593) Ich glaub das ist vor allem krass, also wenn das Kinder
sehen, dann find ich das richtig krass. [...] (595) Das ist ein ganz
brutales Bild und &hm, das find ich// (596) Also ich find das nicht gut,
wenn das verwendet gut, das find ich einfach nicht// (597) Nicht jeder
packt sowas und dafir ist das einfach zu hart, dass da einfach ein
totes Kind auf der Straf3e liegt. (598) Find ich einfach (berhaupt nicht
in Ordnung [...].

Fir Michael geht die Darstellung ebenfalls zu weit und ist schockierend. Zudem
zeigt sich bei ihm Verwirrung, was die intendierte Werbeaussage sein soll:

Mchaeli: (599) Also ich &hm - - ich find die schockierend, die Werbung. [...]
(605) Was ich ja echt krass finde, also ich geb der Malin vollkommen
Recht zu diesem// (606) Ich find das auch zuviel eigentlich [...] (614)
Okay erst sieht man dieses Kind, dann denkt man, okay das is
irgendwie, was weif3 ich, ein Autounfall, weil3 nicht worums geht. (615)
Dann liest man was vom Helm. (616) Wie gerade, was ich schon
gesagt hab, dann denkt man, ja das is ein Aufruf zu Helmpflicht. (618)
Und dann zum Schluss les ich da irgendwas vom zentralen
Nervensystem und von der Hannelore Kohl Stiftung. (619) Und da war
ich lost.

Malin, Hasan und Bea werden ebenfalls verwirrt:

Hasan: (642) Achso doch, es geht um Unfallopfer mit Schdden des zentralen
Nervensystems.

Michael: (643) Ja, es geht um Unfallopfer, ja.

Hasan: (644) Ah okay, das hab ich jetzt nicht gelesen.

Malin:  (645) Aber das is krass, ge, du hdngst sofort auf dem Bild und auf der
Uberschrift und unten liest du gar nicht mehr. (646) Also ich hab das
auch nicht gelesen.

Bea: (647) Du siehst halt einfach gro3 Helm, jemand der keinen Helm hatte
und deshalb gestorben ist.

Malin:  (648) Ja. (649) Du assoziierst was ganz anderes damit.

Hasan: (650) Ja.

In der Diskussion zeigen sich potenzielle Nebeneffekte eines starken emotionalen
Appells. So kdnnen Rezipienten wie hier geschehen durch eine drastische
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Darstellung von der eigentlichen Werbung abgelenkt werden. Malin formuliert es so,
dass man ,auf dem Bild hangt®. Darlber hinaus sind eine Habituation und eine

Gewbhnung an starke emotionale Appelle méglich, was Hasan und Malin erwéhnen:

Hasan: (661) Vielleicht bin ich auch so abgestumpft mittlerweile mit diesen
ganzen Bildern, dass ich einfach nicht mehr drauf achte.

Malin:  (662) Man lernt, sowas zu ignorieren.

Hasan: (663) Ja, ich hab sowas zu ignorieren gelernt.

Abgesehen von den negativen Effekten des Schuldappells weist Hasan auf die
positive Seite hin. Drastische Bilder kdnnen Aufmerksamkeit generieren:

Hasan: (629) Positive, das einzige sind, dass das vielleicht Eltern aufrlittelt,
dass sie dafiir sorgen, dass ihre Kinder einen Helm tragen, was jetzt

nicht unbedingt schlecht ist.

Insgesamt gesehen kann die Bewertung der Werbung durch die Gruppe als
tendenziell negativ betrachtet werden, da die Nachteile des drastischen
Schuldappells in den Vordergrund treten. Die aufmerksamkeitssteigernde Wirkung
der Darstellung wird zur Kenntnis genommen, die Diskussion selbst wird hingegen
von der ablenkenden und der — nach Meinung von Malin und Michael zu heftigen —
Darstellung der Werbung bestimmt. So wird ,aufrittelnd” als einzige positive
Eigenschaft der Werbung genannt, wahrend auf der negativen Seite die Adjektive

,schockierend” und ,krass” stehen.

4.2.2.4 Caritas Haussammlung

Der Schuldappell der Caritas Haussammlung verfehlt bei der Gruppe seine
Wirkung. Das dargestellte Madchen wird nicht als hilfsbedlrftig wahrgenommen.
Stattdessen vermittelt es Hasan und Bea etwas anderes:

Bea: (490) Also da ist mir als erstes aufgefallen, dass dieses Madchen auf
dem Bild// (491) Wiird ich jetzt nicht als arm betrachten.
Hasan: (492) Eher gelangweilt.

Anstelle von Betroffenheit &uBern sich die beiden negativ Uber die Werbung:

Interviewer: (494) Wie findest du die Werbung, mit einem Adjektiv beschrieben?

Bea: (495) Kalt und aggressiv eigentlich.

[.1]

Hasan: (498) Ich finde sie unfreiwillig witzig. [...] (601) Weil der
Gesichtsausdruck von dem Médchen. (501) (imitiert) Oh nein, ich

muss jetzt wieder zu Tante Emma **Geldchter**.
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Hier zeigt sich, wie essenziell die erfolgreiche Erzeugung eines Schuldgefinhls fur
einen Schuldappell. Funktioniert dies nicht, so kann die Darstellung einen
gegenteiligen Effekt haben. Im Fall der Caritas Werbung zeigt sich dies bei Michael:

Michael: (504) Also ich geb Hasan und Bea komplett Recht. (505) Ich frag
mich, wo die Armut hier ist. (506) Das isn, das isn hiibsches Méadchen
mit nem dullerst gepflegten Gesicht. [...] (512) Also ich frag mich, wo
ist die Armut jetzt, wenn das die Armut in Osterreich ist **Gel4chter**,

dann spende ich lberall anders.

Malin fuhlt sich von der Werbung ebenfalls nicht in die intendierte Richtung

angesprochen:

Malin: ~ (515) Also ich hab null Mitleid. (516) Es is jetzt nichts, was irgendwie
Emotion in mir weckt, auBer dass ich mir denke, das is ne

beschissene Werbung.

Die Gruppe ist sich in ihrer negativen Bewertung einig. Es werden keine positiven
Aspekte der Werbung genannt. Wahrend manch anderem drastischen Appell eine
aufmerksamkeitssteigernde Wirkung zugesprochen wurde, ist dies hier nicht der
Fall. Es kann vermutet werden, dass das Fehlschlagen einer
Schuldgefihlerzeugung hierbei eine Rolle spielt. Kein Teilnehmer duBert
Betroffenheit. In den genannten Adjektiven ,unfreiwillig komisch®, ,beschissen®,

.kalt* und ,aggressiv* aullert sich hingegen die negative Bewertung der Werbung.

4.2.2.5 Osterreichisches Verkehrsministerium

Mit der Werbung des dsterreichischen Verkehrsministeriums zeigt sich ein
gegenteiliger Fall. Malin kann sich mit der Werbung identifizieren, da sie Angste von
ihr anspricht. Die mdgliche Identifikation mit der Werbung fuhrt zu einer positiven

Bewertung:

Malin:  (671) Also ich kann mich mit der voll identifizieren, muss ich sagen.
(672) Ich find die richtig gut. (673) Das is mein persénlicher Horror,

weshalb ich auch einfach gar nix trinke, wenn ich Auto fahre.

Waéhrend das Madchen der Caritas Werbung Armut nicht authentisch darstellt, sieht
Hasan dies bei dieser Anzeige anders. Fir ihn ist die Darstellung des Mannes, der
einen Menschen mit dem Auto angefahren hat, glaubhaft:

Hasan: (678) Ich find, dass sie einen guten Schauspieler dort hingestellt
haben. (679) Also ich find den Gesichtsausdruck, der spiegelt
eigentlich genau das wieder, was Leute mit Gewissen da empfinden

wdrden, wenn sie genau wiissten, dass sie schuld sind, weil sie
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Alkohol getrunken haben und jetzt in der Situation sind, dass sie

jemanden tot gefahren haben oder - verletzt haben.
Er stimmt mit Malin in der Bewertung Uberein:
Hasan: (687) Und ich find die Werbung gut.

Michael auBert sich ebenfalls positiv. Interessant ist, dass die Gruppe in der
Darstellung und des Perspektivenwechsel der Werbung den Grund daflr sieht, dass
diese Werbung im Vergleich zu vorher gezeigten ansprechender wirki:

Michael: (690) Also ich find die Werbung auch sehr gut. (691) Was mir jetzt
hier aufféllt, die ist ja grundsétzlich anders als die anderen. [...] (694)
Sie spricht viel mehr die Fantasie an als die anderen. [...] (698) Ja
oder auch was wir vorher hatten mit dem Dicken. (699) Das war
immer irgendwer anders, der hat ein Problem. (700) Komischerweise
bei der hier, da fiihl ich mich angesprochen.

Bea: (701) Ja, weil es so aus der Perspektive des Betrachters gemacht ist.

Michael: (702) Ja, die haben den Betrachter gewechselt.

Bea: (703) Genau.

Malin: ~ (704) Es appelliert halt an die eigene Verantwortung.

Michael: (705) Genau.

Bea auBert sich ebenfalls positiv Uber die Werbung, differenziert aber zwischen
Werbeaussage und objektiv betrachteter Darstellung der Werbung:

Bea: (711) [...] also die wiird mich auch ansprechen, aber ich find sie von
der Art und Weise auch irgendwie kalt und auch gruselig so ein
bisschen. (712) Also die Werbung an sich, aber die Message ist eher
positiv.
Insgesamt betrachtet wird die Werbung von der Gruppe positiv beurteilt. Besonders
die glaubhafte Darstellung der Situation differenziert sie von anderen emotionalen
Appellen wie der Caritas Werbung. Neben ,gut” und ,sehr gut” wird die Darstellung
der Werbung aber als ,kalt“ und ,gruselig bezeichnet. Dies kann jedoch auf das
Thema der Werbeanzeige zuriickgefihrt werden.

4.2.3 Bedeutung der Ergebnisse far H1 und H2
Welche Ruickschlisse lassen sich aus den Bewertungen der Werbeanzeige fir die
Hypothesen H1 und H2 ziehen?

4.2.3.1 H1: Schuldappelle werden negativer bewertet als andere emotionale Apelle
Zusammengefasst stellt sich die Bewertung der einzelnen Werbeanzeigen in der
mittleren Altersgruppe wie folgt dar:

« Michael Stich Stiftung: positiv als auch negativ, ambivalent
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« US Department of Health and Human Service: negativ
« Dolce & Gabbana: tendenziell negativ

« Alice: negativ

+ Volkswagen: positiv

» Astra: positiv

Im Vergleich hierzu die Schuldappelle:

«  Worldvision: positiv als auch negativ, ambivalent
+ Partei ,Piraten”: negativ

» Hannelore Kohl Stiftung: tendenziell negativ

» Caritas Haussammlung: negativ

- Osterreichisches Verkehrsministerium: positiv

Die bereits in Gruppe 1 zu beobachtende Vielfalt in der Qualitat der Bewertungen
zeigt sich auch bei Gruppe 2. Von negativ bis positiv bilden sie das gesamte
Spektrum an Bewertungen ab. Dies gilt fir alle emotionalen Appelle. Eine
Falsifikation oder Verifikation von H1 I&sst sich aus den Ergebnissen nicht ableiten.
Speziell die Werbung des dsterreichischen Verkehrsministeriums wird von der
Gruppe trotz des starken Schuldappells positiv aufgenommen. Ein groBer Anteil an
diesem positiven Urteil kann darin vermutet werden, dass die Werbung ein fir die
Teilnehmer relevantes Thema angesprochen hat. Von dem Problem, Alkoholgenuss
und die Notwendigkeit des Autofahrens in Einklang zu bringen, sind die Teilnehmer
— besonders da die mittlere Diskussionsgruppe aus Deutschland stammte — mehr
betroffen als von der Armut in Oberdsterreich. Hier zeigt sich, dass die Art des
emotionalen Appells nicht die Bewertung der Werbung bestimmt. Vielmehr spielen
mehrere Faktoren eine Rolle.

Dass bei den starken emotionalen Schuldappellen eine Reaktanzreaktion stattfinden
kann, zeigt sich bei einer Aussage von Malin, die sich auf die Werbung der
Hannelore Kohl Stiftung bezieht:

Malin: ~ (718) Wenn mir jemand sowas ganz deutlich antrdgt wie hier bei der
Helmwerbung, ganz deutlich antrdgt, wenn, irgendwie wenn du das
jetzt nicht machst, dann ist das deine Schuld und dann ist das das

Ergebnis, dann verweigere ich mich dieser Aussage.

Die Hannelore Kohl Stiftung wurde von Malin negativ bewertet. Innerhalb der
Gruppe gehorte sie zu den starksten Kritikern der Werbung. Ein kausaler
Zusammenhang zwischen ihrer Reaktanzreaktion und ihrer negativen Bewertung
kann dadurch vermutet, jedoch nicht bewiesen werden. Obwohl die Heterogenitat

der Bewertungen keinen eindeutigen Schluss zulasst, kénnen solche Aussagen als
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ein Indiz fur den Einfluss eines Schuldappells auf die Bewertung gesehen werden.
Dennoch lasst sich anhand der Ergebnisse keine Aussage bezlglich H1 machen.
4.2.3.2 H2: Schuldapelle von geringer Intensitéit werden positiver bewertet als Schuldappelle
von hoher Intensitdt

Der einzige von der Gruppe positiv beurteilte Schuldappell ist der starke
Schuldappell des dsterreichischen Verkehrsministeriums. Die beiden schwachen
Schuldappelle wurden negativer bewertet. Auf der anderen Seite wurde der
schwache Schuldappell von Worldvision teilweise positiv bewertet und damit besser
als der starke Schuldappell der Caritas, welcher von der Gruppe durchweg negativ
gesehen wurde. Folglich kann H2 weder falsifiziert noch verifiziert werden, da sich
kein genereller Unterschied zwischen der Bewertung schwacher und starker
Schuldappelle feststellen lasst.

Indizien fir H2 lassen sich gleichwohl finden. So &uBert Malin, dass die Worldvision

Werbung sie eher anspricht als die Caritas Werbung, da diese ,freiwilliger” ist:

Malin: (557) Genau, das andere war die Caritas. (558) Da wiirde ich auf gar
keinen Fall spenden, da wiirde ich definitiv bei World Vision eher was
spenden, weil das sowas freiwilligeres hat. (559) Es appelliert halt
nicht an deine Emotion, sondern eher (zitierend) ,Mir geht’s gut®, ja

eigentlich mir geht’s ziemlich gut und dann geb ich halt eher was ab.

Hier zeigt sich der erwahnte Reaktanzeffekt. Die geringere wahrgenommene
Freiheitseinschrankung durch die Worldvision Werbung im Vergleich zur Caritas
Werbung fihrt zu einer hdheren Spendenbereitschaft und damit einer héheren
Werbewirkung. Vergleicht man die Bewertung der beiden Werbeanzeigen durch
Malin, so fallt auf, dass die Caritas Werbeanzeige von ihr negativer beurteilt wird als
die Worldvision Werbung. Letztere bewertet Malin verglichen mit den anderen
Gruppenmitgliedern am positivsten. Trotz Hinweise, die fur H2 sprechen, ist jedoch
keine glltige Aussage Uber H2 mdglich.

Ob sich in der altesten Diskussionsgruppe andere Ergebnisse finden lassen, soll im
Folgenden dargestellt werden.

4.3 Gruppe 3: Zwischen 60 und 70 Jahren

Zuerst zur allgemeinen Einstellung Werbung gegentber. Die alteste Gruppe zeigt
hierbei eine allgemein negative Einstellung. Werbung wird als nervig, uninformativ
und sogar tduschend beschrieben. Rainer und Sabine richten ihr Handeln sogar so
aus, dass sie Werbung zu vermeiden suchen. Private Fernsehsender werden

aufgrund der Werbung nicht mehr genutzt:

Rainer: (10) Also mittlerweile nervts total (11) Ich hére brigens auch nur noch

Radio, wo keine Werbung Iauft.
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Sabine: (12) Ja, mich nervts auch tierisch und ich schalte die Werbung// (13)
Ich schalt sofort um im Fernsehen und nehm mittlerweile auch Filme
auf, sodass ich vorspulen kann.

Rainer: (14) Wir schauen auch kein Sat 1 und Prosieben mehr et cetera et
cetera.

Silke:  (15) Und informativ find ich das (berhaupt nicht.

Sabine: (16) Ich auch nicht.

Silke: (17) Man fihlt sich nur vereimert.

Michael erwahnt dennoch die Existenz gut gemachter und lustiger Werbung,
lokalisiert diese aber nicht im Fernsehen, sondern im Internet oder Kino. Auch
Rainer und Silke sehen das ahnlich:

Michael: (18) Gelegentlich ist es ganz lustig. (19) Es gibt teilweise auch gute
Werbung. (20) Aber die lduft jetzt ja mittlerweile meistens im Internet.

Rainer: (21) Oder im Kino.

Michael: (22) Im Kino, ja.

Silke: (23) Im Kino ist die Werbung witziger irgendwie.

Michael: (24) Im Radio nervt sie bloB. (25) Im Fernsehen, Gott, da lduft sie so
nebenher, da kannst ja driiberschauen. (26) Irgendwie informativ find
ichs net.

Obwohl unterhaltsame und lustige Werbungen existieren, ist die Gruppe Werbung
gegentiber negativ eingestellt. Sie wird sowohl gestalterisch als auch inhaltlich
kritisiert.

4.3.1. Die Bewertung der Appelle ohne Schuldgefiihlerzeugung

4.3.1.1 Michael Stich Stiftung

Parallel zu den anderen Gruppen wird zuerst die Bewertung der Anzeige der
Michael Stich Stiftung analysiert. Die Schockwirkung zeigt sich hier bereits beim
Betrachten der Werbeanzeigen. Silke und Rainer fallt die Werbung sogleich auf und
bei der Diskussion selbst wird sie auch von Sabine als schockierend beschrieben:

Silke: (182) Frostig, unterkdihit.
[..]

Rainer: (187) Will natdirlich schockieren.
Sabine: (188) Sieht man erst auf den zweiten Blick eigentlich. (189) Ist schon

schockierend, ja, find ich auch.

Die Gruppe beurteilt die Werbeaussage trotz der schockierenden Darstellung als
schwer verstandlich. Den Teilnehmern wird nicht klar, was die Werbung vermitteln
will. Auf die schockierende Wirkung der ersten Betrachtung folgt bei Sabine und

76



Silke Erntchterung. Die Werbeaussage, ihre schwere Verstéandlichkeit und folglich
auch die Werbung werden negativ betrachtet:

Sabine: (198) (zitiert) ,Mach den Test" find ich irgendwie ein bisschen
komisch, weil wenn dann geht’s ja um Verhiitung, damit du (iberhaupt
erst das Virus nicht kriegst und (zitiert) ,mach den Test", damit hast du
gar nichts verhindert, da kanns zu spét sein.

Silke:  (199) Ja.

Sabine: (200) Also bisschen seltsam das Ganze.

Silke: (201) Ne, die find ich nicht gut, die find ich nicht &h// (202) Die ist nicht
fundiert, das is irgendwie nicht//

Sabine: (203) #Ich find sie auch nicht gut.

Rainer und Michael sehen das dhnlich:

Rainer: (243) Ja man muss gucken und nachdenken, wo is//
Michael: (244) Und dann guckst wieder weiter. [...] (246) Weil so wie wir hier
Jetzt da driiber gucken und diskutieren, so macht es normalerweise

net.

[..]
Rainer: (254) Ja, das is richtig. (250) Also da muss man ldnger nachdenken,

um den Sinn zu erhaschen. (251) Geht nicht sofort// (252) Ist nicht

sofort eingéngig.
Insgesamt betrachtet wird die Werbung von der Gruppe negativ beurteilt. lhr wird
eine Schockwirkung zugeschrieben, jedoch wird im Laufe der Diskussion die
Werbeaussage erst durch intensive Diskussion ersichtlich. Dies schlagt sich in der
Bewertung durch die Gruppe wieder. Obwohl die Adjektive ,drastisch® und
»Sschockierend” in Bezug auf die Werbeanzeige genannt werden, finden sich

»hichtsaussagend” und ,abstrus* ebenso darunter.

4.3.1.2 US Department of Health and Human Service

Der Zusammenhang zwischen der bildlichen Darstellung und der Werbeaussage
wird auch bei diesem Furchtappell als zu gering kritisiert. Dabei st6éren sich Rainer
und Sabine daran, dass der Zustand des abgebildeten Mannes nicht eindeutig auf

das Rauchen zurlickzufihren ist.

Rsiner: (263) Irgendwie &h seh ich den Zusammenhang nicht. (264) Was, er
hat ein Beatmungsgerét/

Silke:  (265) Nein, das is einfach nur ne Sauerstoffmaske.

Rainer: (266) ErschlieB3t sich mir der Kontext nicht so zu, die Verbindung zur
Zigarette nicht sofort. [...]

Sabine: (268) Hat der grad ne Herzattacke oder was?

Rainer: (269) Kann sein.
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Die Arbeit mit schockierenden Bildern findet Sabine bei Anti-Raucher Kampagnen
gut. Allerdings geht ihr der hier verwendete emotionale Appell nicht weit genug. Zum
Vergleich erz&hlt sie von einer kirzlich getatigten Auslandsreise, wahrend der sie
starkere Bilder auf Zigarettenschachteln sah. Solchen Bildern schreibt sie eine
abschreckendere Wirkung zu, worin ihr Rainer und Silke zustimmen:

Sabine: (275) Ich finde, das ist nicht schrecklich genug. (276) Also jetzt im
Vergleich zu den Warnhinweisen, die man auf Zigarettenschachteln
sieht. (277) Ich komm ja gerade aus Thailand so ungefdhr und da sind
halt wirklich Aufnahmen von geéffneten Luftréhren und
Krebsgeschwusteln, die hier so riibergehen. [...] (280) Und die willst
du auch gar nicht in der Hand halten, diese Schachtel, also du willst
gar nichts damit zu tun haben. (281) Das schreckt wirklich ab. (282)
Wohingegen mich das hier nicht abschreckt.

Rainer: (284) Ja wenn du das als Referenz// (285) Da is man schon
Schlimmeres gewdhnt.

Sabine: (286) Ja. (287) Ich finds gut mit solchen Bildern so etwas auszusagen
und gegen Zigaretten zu informieren.

[.]

Silke:  (290) Ja, so ne Sauerstoffmaske an sich wirkt nicht abschreckend, ja.
Insgesamt betrachtet wird die Werbeanzeige aufgrund der fehlenden Verbindung
zwischen Werbeaussage und dargestelltem Motiv sowie der Verwendung zu

schwacher Bilder kritisiert. Positive Aspekte oder Adjektive zur Werbung werden
nicht genannt. Folglich ist die Bewertung als einstimmig negativ zu sehen.

4.3.1.3 Dolce & Gabanna

Eine einstimmige Bewertung findet sich ebenso bei der Dolce & Gabanna
Werbeanzeige. Kritik muss diese vor allem flr ihre als gewdhnlich, langweilig und
altmodisch empfundene Darstellung einstecken, welche keine interessanten
Aspekte bietet:

Rainer: (101) Ja, die ist ja einfach nur bescheuert.

Silke:  (102) Die is nur bekloppt, die machen das aber immer

[..]

Sabine: (107) Ich finde, die ist altmodisch, altmodisch find ich die. (108) Ich
finde die ist altmodisch, weil als Werbeanzeige jetzt, ja, da finde ich,
dass Dolce & Gabanna was besseres leisten kénnten. [...] (110) Ich
find die lachhaft, weil das is so ein altes Klischee.

Silke:  (111) Ja.

Michael: (112) Vielleicht ist das gerade der Zweck damit, weil Parfumwerbung

ist immer so. [...]
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Sabine: (115) Die ist nicht witzig, die ist einfach nur doof. (116) Das ist immer

auf die, ja Erotik halt aus und was soll das? (117) Das ist ein alter Hut.
DarUber hinaus wird die Darstellung als sexistisch kritistiert:
Silke:  (58) Dieses sexistische immer, das find ich so bléde, ja.

Kein Gruppenteilnehmer auBert positive Adjektive Uber die Werbeanzeige. Negative
finden sich hingegen, beispielsweise ,lachhaft®, ,sexistisch® und ,langweilig®.
Aufgrund der Einstimmigkeit der Gruppe entwickelte sich keine tiefergehende
Diskussion, weswegen die Bewertung der Werbung schnell abgeschlossen war.

4.3.1.4 Alice

Far die Alice Werbeanzeige werden ahnliche Adjektive in abgemilderter Form
verwendet. Es werden gleichfalls keine positiven Eigenschaften genannt,
stattdessen gehéren der fehlende Zusammenhang zwischen Produkt und Werbung
sowie ein geringes Niveau zu den Kritikpunkten:

Michael: (124) Was hat das auch mit Internet zu tun?
Sabine: (125) Ja eben, da fehlt der Zusammenhang einfach zwischen, ja, der
Werbeaussage und dem Produkt. (126) Was soll das?

Silke:  (127) Was hat ne nackte Frau mit nem DSL Anschluss zu tun?

[..]
Sabine: (150) Es ist halt einfach nicht witzig genug, (zitiert) ,Sonst nichts”.

Silke:  (151) Das ist nichts peppiges, gar nichts. (152) Die ist nur flach und
doof.

Sabine empfindet die Werbung zudem als sexistisch:
Sabine: (61) Ich find die hier sexistisch.

Uber die erwahnten Aspekte hinaus findet keine nennenswerte Beschaftigung mehr
mit der Werbung statt. Die Gruppe ist sich in ihrem negativen Urteil einig.

4.3.1.5 Volkswagen
Bisher wurden alle Werbungen von der Gruppe negativ beurteilt. Die Volkswagen
Anzeige hingegen weil3 zu gefallen und wird von jedem Teilnehmer vom ersten

Moment an als witzig beschrieben:

Silke:  (157) Die find ich so witzig (lacht). (158) Find ich so witzig.
Sabine: (159) Das find ich auch witzig.

Michael: (163) Das is klasse.

Rainer: (165) AuBergewdhnlich lustig, ja. (166) Auf die Idee musst mal

kommen.
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Dass der abgebildete Hund unfreiwillig in einer fir ihn womdglich schmerzhaften
Position verharrt, wird dabei nicht negativ gesehen. Die Darstellung wird als

Ubertreibend beurteilt:

Rainer: (168) Jeder wei3 ja, dass da sowas nicht passieren kann.
Sabine: (169) Ja eben.
Rainer: (170) Deshalb braucht man mit dem Hund kein Mitleid haben, weil

Jeder weil3, das ist (berzogen.

Gegensatzlich zu den bisherigen Anzeigen werden fir die Volkswagen Werbung
ausschlieBlich positive Adjektive genannt. ,Lustig®, ,witzig“ und ,klasse” zeigen die

Einstimmigkeit.

4.3.1.6 Astra

Ein differenzierteres Bild ergibt sich bei der Bewertung der Astra Werbung. Rainer
beschreibt diese als diskriminierend klein gewachsenen Menschen gegenuber, in
seinen Augen ist die Werbung und das Wortspiel dennoch lustig. Beim
diskriminierenden Aspekt stimmt ihm Sabine zu:

Rainer: (64) Die ist auch ein bisschen diskriminierend.

[...]

Sabine: (66) #Die ist diskriminierend.

Rainer: (67) Gegen kleine Leute.

Sabine: (68) Ja, find ich auch.

Rainer: (69) Aber das Wortspiel ist ganz nett.. [...] (71) #Aber ich k6énnte da
driber lachen.

Michael, welcher eine KérpergréBe von knapp zwei Metern hat, lacht gleich zu
Anfang der Diskussion Uber die Werbung. Da seiner Meinung nach viele
Werbungen diskriminierende Elemente beinhalten, scheint ihn dies hier ebenfalls

nicht zu storen:

(Lachen von M)

Silke:  (75) (lacht) Ja, du kannst driiber lachen.

Michael: (76) Ja mei, es ist ein Hingucker. (77) Also es is ja net, ja ich mein
politisch korrekt sind ja die wenigsten.

Waéhrend flr die beiden Manner die positiven und lustigen Seiten tGberwiegen,
bestimmmt bei Sabine und Silke der negative Beigeschmack die Bewertung:

Sabine: (83) Flir mich ist die wie ein schlechter Mdnnerwitz.
Silke:  (84) Ja irgendwie son// [...] (87) Zotig, das Wort suchte ich.
Sabine: (88) Ja.
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Bei den Ubrigen Werbeanzeigen war sich die Gruppe in ihrer Bewertung einig. Die
Astra Werbung schlieBlich teilt die Gruppe:

Rainer: (91) Also ich find dieses Wortspiel find ich ganz witzig. (92) Man kennt
ja auch Astra, die Werbungen sind alle so ein bisschen, bisschen
extremer als andere.

Sabine: (93) Ich finds diskriminierend.

Rainer: (94) Aber durchweg diskriminierend, das is richtig.

Sabine: (95) Ja. (96) Anmalend.

Michael: (97) Lustig (lacht).

Insgesamt gesehen kann die Bewertung der Astra Werbung als ambivalent gesehen
werden. Auf der positiven Seite steht der Witz, der vor allem bei den beiden
Mannern ankommt und die die Werbung darum als ,lustig“ bezeichnen, wahrend auf
der negativen Seite Adjektive wie ,zotig“, ,diskriminierend“ und ,anmaf3end” stehen.
Diese belegen, dass Humor auch Grenzen Uberschreiten kann und fir manche
Menschen ins Negative kippen kann. Ein Unterschied in der Bewertung zwischen
Ménnern und Frauen lieB3 sich hingegen nur in dieser — der altesten —
Diskussionsgruppe feststellen.

4.3.2 Die Bewertung der Schuldappelle

4.3.2.1 Worldvision

Als erster Schuldappell wird wieder die Bewertung der Worldvision Werbeanzeige
dargestellt. Michael und Rainer kritisieren die unklare Werbeaussage. Die optische
Gestaltung der Werbung wiirde fur sie fiir viele Produkte passen:

Michael: (426) Du denkst, das is Werbung fiir//

Rainer: (427) Fliir Zahnpasta.

Michael: (428) Wei3 nicht was. (429) Damenhygiene, ich kann Radl fahren,
was weif3 ich (lacht).

Sabine lobt die der Werbung zugrunde liegende Idee, den Fokus auf die eigene,
angenehme Lebenssituation des Rezipienten zu lenken, anstelle leidende
Menschen darzustellen. Die Umsetzung mit dem Testimonial hingegen gefallt ihr

weniger. Silke stimmt ihr hier zu:

Sabine: (447) Knapp vorbei, ja, find ich auch. (448) Ich find ndmlich die Idee
dahinter, find ich gut, weil du normalerweise, du siehst halt hungernde
Kinder in Afrika du siehst immer das Leid normalerweise, wenns um
Patenschaften geht, siehst du afrikanische Kinder, indische Kinder.
(449) Hat man auch schon hundertmal gesehen.

Silke: (450) Ja, find ich furchtbar.
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Sabine: (451) Und den Ansatz, mir geht’s gut, gib was ab, den Ansatz find ich
gut. (452) Nur diese Frau ist mir hier zu, zu//
Silke:  (453) # Ja, den Ansatz find ich auch nicht schlecht, aber ob sie jetzt

hier dabei sein muss, ist die Frage.

Interessant dabei ist, dass Rainer meint, das Testimonial Sarah Wiener zu
erkennen. Sabine und Silke glauben dies hingegen nicht, da die Werbung dies ihrer
Meinung nach dann starker hervorheben wirde. Im weiteren Verlauf der Diskussion
wird Sarah Wiener nicht mehr erwéhnt:

Rainer: (326) Ist das Sarah Wiener hier?

Sabine: (327) Keine Ahnung.

Silke:  (328) # Ne das is sie nicht, das glaub ich nicht.
Sabine: (329) Das wiirde bestimmt ganz grof3 da stehen.

Trotz der lobenswerten Herangehensweise der Werbung kann die Bewertung
aufgrund der Kritik an der Umsetzung als tendenziell negativ betrachtet werden.

Dies zeigt sich in den verwendeten Adjektiven ,misslungen® und ,daneben®.

4.3.2.2 Partei , Piraten”
Die Schlichtheit der Werbung und die optische Aufmachung ohne Bildern kommen
bei Sabine und Silke gut an und erzeugen Neugier fur die Werbeaussage:

Sabine: (522) Find ich gut. (523) Find ich modern.

Silke:  (524) Ja.

Sabine: (525) Find ich gut, weil sie keine Bilder hat. (5626) Da muss ich was
lesen und da guck ich auch hin mit diesen groBBen Lettern, bleib ich
schon hdngen. (627) Weil ich will den Text eigentlich schon lesen,
also ich jetzt.

Silke:  (528) Also ich wiird den auch lesen, den Text.

Dazu gehdrt auch der Verzicht auf ein Testimonial, der ebenfalls positiv gesehen
wird:

Silke:  (537) Aber es is nicht irgendein ddmlich grinsender Kopf drauf, von

irgendeinem//

[..]

Sabine: (541) # Ja zum Beispiel, noch so ein Testimonial braucht man nicht,

das braucht man nicht.

In Bezug zur Werbeanzeige werden die Adjektive ,modern® und ,gut“ genannt.
Negative Adjektive finden sich keine. Rainer und Michael auBerten sich zu der
Werbeanzeige wenig. In einer Abschlussbetrachtung kurze Zeit spéater in der

Diskussion gibt Michael jedoch eine tendenziell positive Meinung der Werbung
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wieder. Weiter begriinden tut er diese nicht. Sabine und Silke sehen die Werbung
ebenfalls positiv. Von Rainer erhélt die Werbung keine Bewertung:

Michael: (555) Tendenz positiv.
Sabine: (556) Ja, eher positiv ja.
Silke: (5657) Im Bezug zu anderen Wahiplakaten find ich die schon ganz

positiv, muss ich schon sagen.

4.3.2.3 Hannelore Kohl Stiftung

Die drastische Darstellung der Werbung verfehlt inre Wirkung nicht. Dabei meinen
die Teilnehmer, sogleich verstanden zu haben, worauf die Werbung abzielt.
Interessant ist, dass dies tatsachlich nur teilweise stimmt:

Silke:  (337) Ja, die ist richtig krass, also (zitiert) ,ein Helm hilft*, du weil3t
sofort, was passiert ist. (338) Die ist mit dem Fahrrad unters Dings
gekommen. (339) Es ist ein Kind, schwerste Kopfverletzung. (340)
Also das ist schon krass.

Michael: (341) Eindeutig.

Rainer: (342) Ja durchaus realistisches Szenario, ne.

Michael: (343) Da weiBt sofort, um was es geht. — (344) Da geht’s um
Fahrradhelme.

[...]
Sabine: (347) Aber was hat das mit dieser Stiftung zu tun? (348) Dass die sich

halt um Hirnverletzte kiimmern?

[.]

Sabine: (350) Die Stiftung ist fiir Unfallopfer mit Schdden des zentralen
Nervensytems.

Silke:  (351) Achso.

Sabine: (352) Aber der Helm, das ist ja Verkehrssicherheitskampagne
eigentlich.

Es zeigt sich, dass die Teilnehmer erst nach gewisser Zeit einen Zusammenhang
zur Stiftung herzustellen versuchen. Auf den ersten Blick halten sie die Werbung fur
eine Verkehrssicherheitskampagne. Vermutlich ist dies ein gewollter Nebeneffekt
der Werbung, der eigentliche Sinn ist es jedoch, fir die Stiftung Spendengelder zu
generieren. Es kann vermutet werden, dass die drastische bildliche Darstellung die
Aufmerksamkeit der Teilnehmer auf sich zieht und diese den Werbetext daher erst
spater lesen. Der schockierende Effekt sorgt nach Meinung von Silke und Sabine
dafur, dass die Werbung viele Menschen ansprechen kann und wird daher von
ihnen positiv bewertet:
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Sabine: (365) Ich finds aber schon gut, weil das spricht alle an. (366) So ein
Kind immer und siehst sofort, hier Blut// (367) Also du weif3t schon,
worums geht.

Silke:  (368) Ja.

Michael stimmt hier zu. Erwahnenswert ist, dass Sabine die Werbung auBerdem
nicht als schockierend bezeichnet, da sie eine Gelegenheit fur
Anschlusskommunikation — beispielsweise mit Kindern — bietet, worin ihr Silke

zustimmt:

Michael: (378) Und wenns darum geht, Aufmerksamkeit fiir das Thema zu
wecken, dann ist die gut. (379) Das macht die.

Sabine: (380) (zustimmend) Mhmm.

Michael: (381) Das weift sofort.

Sabine: (382) Es ist auch nicht schockierend, auch wenn Kinder das sehen
oder so, dann hast du auch einen Anschluss, mit dem Kind driber zu
sprechen, zum Beispiel sagen, sowas kann passieren, wenn du
deinen Helm nicht aufsetzt beim Radlfahren zum Beispiel. (383)
Insofern ich find die is legitim und ja, wirksam.

Silke:  (384) #Ja.

Insgesamt ist die Bewertung der Werbung als positiv zu werten. Zwar wird sie als
xdrastisch® und ,krass“ bezeichnet, gleichzeitig sorgt dies jedoch dafiir, dass die
Werbung als ,wirksam®, ,aufmerksamkeitserregend“ und damit ,legitim“ eingestuft

wird.

4.3.2.4 Caritas Haussammlung

Der zweite starke Schuldappell — die Werbung der Caritas Haussammlung — wird
ebenfalls positiv bewertet. Interessant ist, dass Sabine den prominent platzierten
Text ,Schauen Sie weg“ als witzig empfindet, obwohl in der Werbung selbst keine
humorvollen Elemente enthalten sind. Silke empfindet den Text als
aufmerksamkeitserregend:

Sabine: (852) Eigentlich irgendwie witzig, (zitiert) ,schauen Sie weg*, dann
schau ich nattrlich hin.

Silke: (853) Gerade dann schaut man hin.

Sabine: (854) Ich bleib da nicht hdngen, weil die so guckt, so arm, sondern
deswegen.

Silke:  (855) Ne, ne, sondern weil (zitiert) ,Schauen Sie weg"“.

Sabine: (856) Die find ich total gut gelungen. (857) Und im zweiten, ach du
ScheilBe, Armut. (858) Und dann hats mich.

Michael berichtet vom gleichen Effekt:
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Michael: (462) Ja (zitiert) ,schauen Sie weg” und dann schaust hin. [...] (466)
Du verstehst, dass es net so gemeint ist, dass du tatsédchlich
wegschaust.

Der Schuldappell wird von Rainer erwéhnt, die Verwendung jedoch nicht negativ
gesehen. Silke weist in dem Zusammenhang darauf hin, dass dadurch Leute

mobilisiert werden kénnen, was durch andere MalBnahmen schwierig ist:

Rainer: (475) Appelliert halt auch wieder ans schlechte Gewissen. [...] (477)
(zitiert) ,Schaun Sie weg*, wie sonst auch immer.

Silke:  (478) Ja, aber wie willst du sonst// (479) Wie willst du die Leute sonst
kriegen?

Rainer: (480) Ja, ne ist ja jetzt nichts negatives. (481) Es appelliert ans
schlechte Gewissen. (482) Das is ja halt auch Werbung.

Es ist vor allem die bei den Teilnehmern selbst festgestellte Wirkung der
Werbeaussage, welche entgegen der Textaussage ,Schauen Sie weg"“ dazu flhrt,
dass die Teilnehmer das Gegenteil tun, die positiv aufgefasst wird und die
Bewertung der Werbung bestimmt:

Sabine: (473) Also ich find sie sehr gut.
Negative Adjektive werden hingegen nicht genannt.

4.3.2.5 Osterreichisches Verkehrsministerium
Im Gegensatz zu den anderen starken Schuldappellen wird die bildliche Darstellung
hier nicht sofort verstanden. Welche Szene dargestellt wird, ist vorerst unklar:

Rainer: (387) Ja, is ihm schlecht, muss er gleich kotzen oder steht der vorm
Autor/

Silke:  (388) Hat er jemand (lberfahren?

Rainer: (389) Is er eingeklemmt zwischen zwei Autos?

Silke: (390) Guckt jetzt zurtick, ob was noch (brig ist oder?

[...]
Sabine: (395) Hab ich nicht erkannt, absolut nicht.

Michael versteht die Darstellung ebenfalls erst auf den zweiten Blick:

Michael: (396) Da muss, das musst erst lesen. (397) Das is irgendwie, das
verfehlt véllig den Zweck, glaub ich.
Silke:  (398) Ja, find ich ein bisschen auch.

Keiner der Teilnehmer auBert sich positiv tGber die Gestaltung der Werbung.
Nachdem eine staatliche Stelle als Kommunikator ausgemacht ist, bezeichnet
Sabine die Werbung als ,typisch®. Silke, Michael und Rainer kritisieren die

Darstellung ebenfalls:
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Silke: (401) Das liest keiner, das liest keiner. (402) Du weiBBt gar nicht, der
guckt verbllifft.

Michael: (403) WeiBt gar nicht, um was es geht.

Sabine: (404) Also die ist so typisch, die Werbung. (405) Das ist so typisch
von einer, von einem Ministerium oder von einer staatlichen Stelle.
(406) Die hams echt nicht drauf.

Silke: (407) Trocken, trocken, trocken.

Rainer: (408) Ja ja, trocken, trocken.

Es zeigt sich, dass das sofortige Verstandnis einer Werbeaussage fiir die
Bewertung relevant ist. Da dies hier nicht der Fall ist, bewertet Sabine die Werbung
negativ:
Sabine: (417) Ja, die ist schlecht gemacht, weil du das nicht als Person
erkennst, vielleicht deshalb.

Neben den bereits genannten Adjektiven ,schlecht gemacht®, ,trocken® und ,typisch*
werden keine weiteren genannt, insbesondere keine positiven. Folglich ist die
Gesamtbewertung der Werbung durch die Gruppe einstimmig negativ zu sehen.

4.3.3 Bedeutung der Ergebnisse far H1 und H2

Bevor H1 und H2 abschlieBend betrachtet werden, sollen die Ergebnisse aus dieser
Gruppe in Bezug auf beide Hypothesen dargestellt werden.

4.3.3.1 H1: Schuldappelle werden negativer bewertet als andere emotionale Apelle
Werfen wir hierfir einen Blick auf die Bewertung der einzelnen Werbeanzeigen
durch die &lteste Diskussionsgruppe:

« Michael Stich Stiftung: negativ

« US Department of Health and Human Service: negativ

« Dolce & Gabbana: negativ

+ Alice: negativ

+ Volkswagen: positiv

« Astra: positiv als auch negativ, ambivalent

Im Vergleich hierzu die Schuldappelle:

+ Worldvision: tendenziell negativ

+ Partei ,Piraten®: positiv

« Hannelore Kohl Stiftung: positiv

« Caritas Haussammlung: positiv

« Osterreichisches Verkehrsministerium: negativ

Betrachtet man die Zahlen, dann stehen drei positiv bewertete Schuldappelle vier
negativ bewerteten emotionalen Appellen gegenlber. Jedoch greift die Betrachtung
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der reinen Zahlen zu kurz. So bewertete Gruppe 3 vor allem diejenigen Werbungen
negativ, deren Werbeaussage nicht in den ersten Momenten verstanden wurde.
Drei der Schuldappelle vermittelten ihre Botschaft verstandlich und wurden folglich
positiv bewertet. Bei den beiden Gbrigen Schuldappellen war das Gegenteil der
Fall. Hier zeigt sich, dass viele Faktoren bei der Bewertung einer Werbung eine
Rolle spielen. Aufgrund der Diskussion kann darauf geschlossen werden, dass
manche davon — wie die Verstandlichkeit — fir die Wahrnehmung der Werbung
wichtiger sind als die Art des verwendeten emotionalen Appells. Ein gelungen
eingesetzter Schuldappell, wie er beispielsweise bei der Caritas Werbung erwahnt
wurde, kann fur eine Werbung positiv wirken. Ein negativer Einfluss eines
Schuldappells auf die Bewertung lasst sich aus den Ergebnisse dieser Gruppe
nicht begriinden. Ein generell positiver gleichfalls ebenso wenig, da zwei der
Schuldappelle negativ oder tendenziell negativ bewertet wurden und damit
schlechter als manch anderer emotionaler Appell ohne Schuldgefiihlerzeugung. Fir
H1 kann daher keine Aussage gemacht werden, da kein Einfluss der Verwendung
eines Schuldappells auf die Bewertung einer Werbung feststellbar war.

4.3.3.2 H2: Schuldapelle von geringer Intensitéit werden positiver bewertet als Schuldappelle
von hoher Intensitét

Gleiches qilt fir die Intensitat des Schuldappells. Wichtiger als die Starke oder
Schwache war fur die Gruppe, ob dieser versténdlich und damit wirksam eingesetzt
wurde. So blieb die Werbeaussage der Worldvision Werbung langer unklar als dies
bei der Caritas Werbung der Fall war. Folglich wurde erstere negativer bewertet.
Vergleicht man die Werbung der Partei ,Piraten® mit der Werbung des
Osterreichischen Verkehrsministeriums, so zeigt sich der umgekehrte Fall. Ein
Einfluss der Intensitat des Schuldappells auf die Bewertung einer Werbeanzeige
zeigt sich nicht. Folglich kann fir H2 keine Aussage getatigt werden.

4.4 Zusammenfassende Bewertung von H1: Schuldappelle werden

negativer bewertet als andere emotionale Apelle

Die Ergebnisse aus den einzelnen Gruppendiskussionen sollen hier gebindelt
werden. Aufgrund der groBen Differenz in den Bewertungen der einzelnen
Werbungen — sowohl zwischen als auch innerhalb der Gruppen — lasst sich zu H1
keine belastbare Aussage machen. Folglich muss H1 verworfen werden. Dennoch
lieferten die Gruppendiskussionen interessante Hinweise bezlglich H1, welche —
obgleich es sich hierbei nur um Vermutungen handelt — dargestellt werden sollen.
Sowohl von Jacqui als auch von Malin lassen sich Aussagen finden, die auf einen
Zusammenhang zwischen der Verwendung eines Schuldappells und der
Wahrnehmung einer Werbung schlieBen lassen:
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Jacqui: (751) Weil i es ned in Ordnung find, dass mir wer sagt, fiir was i a

Schuld empfinden sollt und fiir was net und das regt mi auf.
Sowie:

Malin: ~ (718) Wenn mir jemand sowas ganz deutlich antrdgt wie hier bei der
Helmwerbung, ganz deutlich antrdgt, wenn, irgendwie wenn du das
Jetzt nicht machst, dann ist das deine Schuld und dann ist das das

Ergebnis, dann verweigere ich mich dieser Aussage.

Malin trifft diese Aussage in Bezug auf die Werbung der Hannelore Kohl Stiftung,
welche sie folglich negativ bewertet. Jacqui bezieht die Aussage auf keine
bestimmte Werbung. Beide Aussagen lassen einen negativen Einfluss eines
Schuldappells auf die Bewertung vermuten. Jedoch handelt es sich hierbei nur um
einen kleinen Ausschnitt komplexer Diskussionen. Gleichwohl kénnen die Aussagen
als ein (nicht empirisch belastbarer) Hinweis flr ein Zutreffen von H1 gesehen

werden.
4.5 Zusammenfassende Bewertung von H2: Schuldapelle von geringer
Intensitat werden positiver bewertet als Schuldappelle von hoher

Intensitat

Innerhalb der Schuldappelle unterschieden sich die Bewertungen stark. Wahrend
ein schwacher Schuldappell wie der der Partei ,Piraten” in Gruppe 3 positiv beurteilt
wurde, war in Gruppe 2 das Gegenteil der Fall. Gleiches gilt fir den starken
Schuldappell der Caritas Haussammlung, der in Gruppe 3 positiv, in Gruppe 2
hingegen negativ beurteilt wurde. Diese beiden Werbungen stehen dabei
beispielhaft dafr, dass sich tber die Betrachtung aller Gruppen hinweg kein Muster
in Richtung H2 erkennen lasst.

Dennoch kann ein Einfluss gleichfalls nicht ausgeschlossen werden, wie sich in
einer Aussage von Malin zeigt. Sie vergleicht die Schuldappelle von Worldvision und
Caritas:

Malin: (557) Genau, das andere war die Caritas. (558) Da wiirde ich auf gar
keinen Fall spenden, da wiirde ich definitiv bei World Vision eher was
spenden, weil das sowas freiwilligeres hat. (5659) Es appelliert halt
nicht an deine Emotion, sondern eher (zitierend) ,Mir geht’s gut®, ja

eigentlich mir geht’s ziemlich gut und dann geb ich halt eher was ab.

Jedoch ist die Intensitat eines Schuldappells nur ein Faktor unter vielen. Aus den
Ergebnissen lasst sich schlieBen, dass andere Faktoren wie die Verstandlichkeit
einer Werbeanzeige — in Gruppe 3 — oder die personliche Relevanz des Themas der

Werbung — in Gruppe 2 — ebenso Einfluss auf die Bewertung nehmen.
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Der Einfluss der Intensitat des Schuldappells l&sst sich aus den Ergebnissen der
Diskussion nicht bestimmen. Folglich muss H2 verworfen werden.

4.6 Bewertung von H3: Schuldappelle sind nach Meinung der
Rezipienten fur karitative Unternehmen besser geeignet als far

kommerzielle Unternehmen.

In den Diskussionen zeigt sich, dass H3 komplex zu beantworten ist. So finden sich
einige Aussagen, die auf ein Zutreffen von H3 schlie3en lassen, beispielsweise in
Gruppe 3:

Michael: (677) Also fiir kommerzielle Unternehmen, das is schwierig.

Rainer: (678) Bei Kkaritativen, da hétte ich ja, da hab ich noch Verstdnadnis fir,
weil das, was du dann machst, deine Reaktion, du gibst Geld oder
sowas kommt dann in der Regel dann einem sozialen Zweck zugute.
(679) Da kann ich das noch nachvollziehen, aber in der
kommerziellen Werbung mit Schuldgefiihlen is einfach nur billig.

[...]
Sabine: (700) Ich wiirds den kommerziellen auch absprechen. (701) Ich finds
legitim, wenns halt um karitatives geht oder um Umwelt.

Hasan und Malin aus Gruppe 2 auB3ern sich &hnlich:

Hasan: (840) Also wenns um Kohle geht, dann nicht. (841) Wiird ich sagen,
das gehort da nicht hin

[..]
Malin:  (942) Also ich finde, wenn es um Geld geht, dann ist ein Appell an die

eigene Schuld nicht in Ordnung.

Zusatzlich werden jedoch einige andere Aspekte diskutiert, die ebenso dariber
entscheiden, ob ein Schuldappell angebracht ist oder nicht. Die Ausrichtung eines
Unternehmens, ob Kkaritativ oder kommerziell, ist nicht alleine entscheidend.
Interessanterweise spielt die Art des Unternehmens in der Diskussion der jlingsten

Gruppe kaum eine Rolle. So findet Jacqui Schuldappelle generell unangebracht:

Jacqui: (747) Ich finds immer unangebracht. [...] (763) Weil i hab jetzt nix
falsch gemacht, indem dass i sag, i hab jetzt net gespendet. (754) Da
kann i mir net vorwerfen, dass i a schlechter Mensch bin und des find i
net in Ordnung, wenn mir das von Werbeagenturen eingeredet wird.
[...] (756) Egal, um was geht, obs jetzt um BMW oder um Caritas oder

sonst was geht.

Die Ubrigen Gruppenteilnehmer sind anderer Meinung. Verena ist sich nicht sicher,
ob es angebracht ist. Fir sie spielt die Wirkung einer Werbung eine gréBere Rolle.
Vicky weist ebenfalls auf die Wirksamkeit von Schuldgeflhlen hin.
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Verena: (799) Des is wieder was andres, weil die Wirkung is fiir beide wurscht,
also find i jetz net schlecht. (800) Guade Werbung is, weils dir es
merkst.

Vicky:  (801) Ja eben, die Wirkung. (802) Also i glaub, dass des ziemlich wirkt
so Schuldgefiihle.

Verena: (803) Aber obs angebracht ist?

Patrick hingegen findet Schuldappelle fiir beide Unternehmensformen ein legitimes
Mittel. Seiner Meinung nach liegt es in der Macht des Rezipienten, ob er
Schuldgefiihle empfindet oder nicht. Vicky sieht dies &hnlich:

Patrick: (804) Jeder macht die Werbung, wo er das meiste Geld scheffeln
kann. (805) Es is egal, ob des jetzt kommerziell oder karitativ ist.

Interviewer: (809) Und wiirdest du sagen, Werbung mit Schuldgefiihlen is okay
oder wiirdest du sagen, nein?

Patrick: (809) Sicher is okay. [...] (811) Weil, wenn i es mir net einreden lass,
dann hab is a net.

Vicky:  (813) Genau, kommt drauf an wie i drauf reagier auf die Werbung.

Jacqui widerspricht mit dem Hinweis, dass Schuldgefiihle im Menschen angelegt
sind und daher nicht immer aktiv beeinflusst werden kénnen. In einem solchen Fall
findet Verena Schuldappelle ebenfalls unangebracht:

Jacqui: (838) Aber wenn die mit was werben, wo du halt komplette
Schuldgefiihle hast aus Urinstinkten, weil jetzt der Flug zum Beispiel
abgestiirzt ist und die werben jetzt mit dem. [...] (840) Dann wér das
net in Ordnung oder, i was net?

Verena: (841) Na, find i a net.

Obwohl in der mittleren und élteren Diskussionsgruppe Aussagen gemacht werden,
die fUr ein Zutreffen von H2 sprechen — siehe oben — gibt es andere entscheidende
Faktoren. Fir Malin sollte der Einsatz von Schuldappellen auf bestimmte
Situationen beschrankt sein, in denen tatséchlich eine individuelle Schuld vorliegen
kann. Dem Rezipienten zu suggerieren, dass er Schuld an der Armut in anderen

Landern hat, ist hingegen unzuldssig:

Malin:  (859) Also wo ich finde, dass Schuld in Ordnung ist, wenn es wirklich
etwas ist, wo du Schuld sein kannst. (860) Das heisst, wenn das jetzt
zum Beispiel ein Plakat ist, wo einfach dazu aufgerufen wird, - wenn
ich eine Schldgerei sehe, dann soll ich was tun, soll ich zumindest die
Polizei rufen. (861) Weil wenn ich nichts mache, dann bin ich da
Schuld. (862) Also wenn ich daneben stehe und ich sehe, dass
jemand verpriigelt wird und ich gehe einfach weg, dann hab ich ne
Mitschuld und das finde ich, ist real. (863) Ich habe aber keine
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Mitschuld an der Armut in Osterreich. (864) Oder ich habe keine
Mitschuld an der Armut in Afrika, in dem Sinne. (865) Da geht es um

was anderes.
Bea sieht das ahnlich:

Bea: (871) Ich glaub, man kann das immer so unterteilen, ob ich Schuld als
Individuum hab oder als Schuld irgendwo kollektiv oder

beziehungsweise an der Gesellschaft.

Flr Hasan sollten Schuldappelle besonders schwerwiegenden Sachverhalten
vorbehalten bleiben und eines der letzten Mittel in der Kommunikation bleiben.
Einen inflationdren Einsatz von Schuldappellen — wie bei der Caritas - sieht er
kritisch:

Hasan: (952) Dann wie er schon gesagt hat, das ist einer der reichsten
Landstriche, die es auf der Welt (iberhaupt gibt und 4hm — das ist so
ein Teufelskreis, weil es gibt ja Menschen, denen es wirklich oder es
gibt Organisationen, die sich fir Menschen einsetzen, denen es
wirklich, wirklich, wirklich schlecht und die miissen ja auch// (953) Die
wollen diesen Leuten helfen und die miissen irgendwie an Kohle
kommen. (954) Und wenn dann irgendsone Organisation fiir
Oberdsterreich die Messlatte so hoch setzt, dass da angeblich
darbende Kinder dargestellt werden, wo anderswo &h — unvorstellbare
Grausamkeiten passieren, dass die auch nachziehen miissen. (955)
Also ich &h — ich finds// (956) Jetzt, wo ich ldnger driiber nachdenke,
finde ich das auch ziemlich verachtungswiirdig, was die dort machen.

Zudem ist fir Michael aus Gruppe 2 nicht jede karitative Organisation gleich zu
betrachten. Im Fall der Caritas stért er sich vor allem an der Zugehdrigkeit zur
vermbgenden katholischen Kirche:

Michael: (966) Naja und gerade bei der Caritas auch die politische Dimension
auch noch, dann ist das nattirlich ne Riesensauerei eigentlich diese
Werbung, dass eine Organisation wie die Kirche// [...] (lacht) Das
Kélner Bistum mit drei Milliardenvermdgen von mir noch sagen, du
bist schuld und von mir noch ein paar Euro haben will und sie selber
geben nichts her.

Wie kann H3 insgesamt beurteilt werden? In einer qualitativen Untersuchung wie
dieser fallt die Bewertung von Hypothesen komplex aus. Es gibt Aussagen, die auf
ein Zutreffen von H3 schlieBen lassen. Jedoch reicht dies nicht, um die Hypothese
als verifiziert zu betrachten, da sich ebenfalls gegenteilige Aussagen finden, vor
allem aus Gruppe 1, fir deren Teilnehmer die Organisationsform keine Rolle spielte.
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Dartber hinaus knlpft speziell Gruppe 2 den Einsatz von Schuldappellen einer
karitativen Organisation an weitere Bedingungen. So sollte ein Schuldappell keine
Allgemeinschuld zuweisen und nur bei wirklich schwerwiegenden Themen
verwendet werden. Es kann spekuliert werden, ob ein Schuldappell einer
kommerziellen Organisation von Gruppe 2 besser bewertet werden wiirde, wenn er
diese Faktoren bertcksichtigt als ein Schuldappell einer karitativen Organisation, die
dies nicht tut.

AbschlieBend muss H3 verworfen werden, da die Hypothese zu kurz greift und —
trotz einiger Hinweise fiir das Zutreffen — keine allgemeine Giltigkeit aus den
Diskussionen abgeleitet werden kann.

4.7 Bewertung von H4: Je dlter die Rezipienten der emotionalen

Appelle sind, desto schlechter bewerten sie diese.

Hier ist es hilfreich, sich die zusammengefassten Bewertungen der Werbungen der
einzelnen Gruppen né&her anzusehen. Diese finden sich unter den
Gliederungspunkten 5.1.3, 5.2.3 und 5.3.3. In der éaltesten Diskussionsgruppe
wurden sechs der elf Werbeanzeigen tendenziell negativ oder negativ bewertet.
Dem stehen vier positive Bewertungen gegenlber. Bei einer lasst sich keine
Tendenz finden. In der Diskussionsgruppe mittleren Alters finden sich ebenfalls
sechs negative oder tendenziell negative Bewertungen. Positive Bewertungen
finden sich drei sowie zwei ohne Tendenz. Die jlingste Diskussionsgruppe bewertet
drei Werbungen negativ oder tendenziell negativ. Ebenfalls drei Werbungen
erhalten ein positives Feedback und funf Werbungen werden ambivalent und ohne
Tendenz beurteilt.

Beim Blick auf die Zahlen sieht man bereits, dass zwar in der jingsten Gruppe die
Anzahl der negativen Wertungen am geringsten ist, gleichzeitig aber weniger
positive Bewertungen als in der altesten Diskussionsgruppe zu finden sind. Eine
klare Tendenz lasst sich nicht finden. Eine solche quantitative Auswertung ist jedoch
nicht Sinn dieser Arbeit. Vielmehr soll nun auf interessante Punkte eingegangen
werden, die H4 betreffen.

Wie in Abschnitt 3.3 dargestellt erklart Wild eine negativere Einstellung altere
Menschen Werbung gegentber mit der gré3eren Anzahl enttduschter
Werbeversprechen, die sich bei diesem im Laufe ihres Lebens gesammelt haben.
Eine diesbeziigliche AuBerung findet sich von der 60-jahrigen Sabine:

Sabine: (29) Mich nervt dieses Wiederholen, die Jingles, diese
Werbeversprechen, die alle eh nicht stimmen, mich nervt Werbung

wirklich schon.
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DarUber hinaus findet sich bei ihr und dem gleichfalls 60-jahrigen Rainer ein
Vermeidungsverhalten Werbung gegentiber:

Rainer: (11) Ich hére lbrigens auch nur noch Radio, wo keine Werbung lauft.

Sabine: (12) Ja, mich nervts auch tierisch und ich schalte die Werbung// (13)
Ich schalt sofort um im Fernsehen und nehm mittlerweile auch Filme
auf, sodass ich vorspulen kann.

Rainer: (14) Wir schauen auch kein Sat 1 und Prosieben mehr et cetera et

cetera.

Enttduschte Werbeversprechen und Vermeidungsverhalten werden ausschlieBlich
von der altesten Gruppe erwéhnt.

Bei der Betrachtung der der Werbung zugeschriebenen positiven Eigenschaften
zeigt sich, dass alle drei Gruppen die Existenz lustiger und unterhaltsamer Werbung
anerkennen. Von der altesten Gruppe wird dartiber hinaus keine positive
Eigenschaft genannt. Der 40-jahrige Michael hingegen gibt an, durch Werbung auf

teils interessante Dinge aufmerksam geworden zu sein:

Michael: (41) Normal denkst du nur, ja ne ich fall da nicht, ich sprech da nicht
drauf an und dann mittendrin dann wird was angezeigt, was du

eigentlich dann denkst aha, gar nicht mal so schlecht.

Dies kann als Zugestandnis eines informativen Aspektes betrachtet werden. Explizit
erwahnen tut dies der 22-jahrige Patrick:

Patrick: (20) Mir taugens scho, weil du siehst immer was neiches, du weiBt,
wos was gibt und vor allem bei die Filme. (21) Wenns kei Werbung

gab, wo weil3t, wann a neuer Film aul3i kimmt.

Werbungen fiir Filme kénnen dabei als Sonderform von Werbung betrachtet
werden, da es sich hierbei meist um Filmausschnitte handelt, die einen
erzahlerischen Spannungsbogen erzeugen und folglich als unterhaltsam
einzustufen sind. Patrick bezieht seine Aussage jedoch nicht nur auf solche,
sondern erwdhnt sie als Beispiel. Fir ihn hat Werbung einen informativen Aspeki.
Michael, Silke und Sabine aus der altesten Gruppe verneinen letzteres explizit:

Silke:  (15) Und informativ find ich das dberhaupt nicht.
Sabine: (16) Ich auch nicht.

Michael: (26) Irgendwie informativ find ichs net.

Zusammengefasst lasst sich feststellen, dass sich durch die Diskussionen Hinweise
fir das Zutreffen von H4 finden lassen. Eine negativere Einstellung alterer
Menschen Werbung gegeniber ist — wie in Abschnitt 2.3.3 dargestellt — empirisch

bereits untermauert worden. Dass ausschlieB3lich einige der altesten Teilnehmer
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Vermeidungsverhalten zeigen und nur in dieser Gruppe der informative Aspekt von
Werbung verneint wird, wahrend er in den anderen Gruppen erwahnt wird, stiitzt
diese Untersuchungen. Aufgrund der qualitativ, explorativen Natur dieser
Untersuchung mit geringer Teilnehmerzahl ist eine empirisch belastbare Bewertung
von H4 jedoch nicht méglich.

4.8 Bewertung von H5: Die Wirkung emotionaler Appelle wird bei

anderen Personen hoher eingeschatzt als bei sich selbst.

Im Vorfeld soll darauf hingewiesen werden, dass der so genannte Third-Person-
Effekt (wie in Abschnitt 3.4 dargestellt) empirisch gut belegt ist. Mit der Bewertung
von H5 hingegen verhalt es sich ahnlich wie bei den anderen Hypothesen. Es
lassen sich Hinweise flr das Zutreffen von H5 finden, eine eindeutige Aussage ist
gleichwohl nicht méglich. So stellt Malin fest, dass sie bei sich selbst keine
Werbewirkung vermutet, relativiert dies jedoch umgehend:

Malin: ~ (1003) Also ich glaub schon, dass man da auch beeinflusst wird, auch
wenn man/ (1004) Auch wenn ich eigentlich von mir glaube, dass
mich die Werbung nicht beeinflusst ist es letztlich unrealistisch, weil
du siehst es dauernd und du siehst auch manchmal Sachen, die du//
(1005) Wie den Pizza Burger, den ich probieren musste, weil ich es
einfach so idiotisch fand.

Patrick stellt bei sich selbst ebenfalls eine nur geringe Werbewirkung fest. Dies sieht
er bei anderen Menschen jedoch &hnlich:

Patrick: (882) Und jo, drum find i jetzt// (883) Jo bei mir is halt so, i fahr vorbei,
habs gelesen, habs vergessen, fertig.

Interviewer: (884) Wie glaubst du, ist es bei anderen Menschen?

Patrick: (885) Ah i kenn persénlich keinen, der sagt, mei jetzt hat er a Plakat

gesehen, jetzt muss er spenden.

Der 40-jahrige Michael hingegen schreibt Werbung eine Wirkung zu. Alleine
aufgrund der schieren Masse an Werbung ist es seiner Meinung nach schwer, sich

dem zu entziehen:

Michael: (997) Aber ich glaub natiirlich in dem Sinne wirkts natdrlich auch,
wenn du den ganzen Tag zugeballert wirst mit Werbung, irgendwann

haben die schon einen richtigen Punkt.

Sein Namensvetter aus der alteren Gruppe hingegen findet eine Einschatzung der

Wirkung von Werbung bei anderen Personen unzulassig:

Michael: (887) So abstrakt kannst des ja gar net beurteilen. (888) Dass du

sagst, das wirkt, aber bei mir net. (889) Sonst wiirdest ja gar net die
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Meinung vertreten, dass sowas wirken kénnte, du gehst da ja immer

von dir aus.
Jacqui aus der jingsten Gruppe auBert sich dhnlich:

Jacqui: (947) Jo, i glaub, dass da jeder Mensch einfach verschieden ist, das is
halt schwierig. [...] (949) | glaub, man kanns net verallgemeinern auf
andere Menschen. (950) Man kann net sagen, so bin i und die
anderen Menschen san so, weil i glaub, es gibt viele Leute, die
genauso denken wie i und es gibt viele Leute, die halt genauso
denken wie jeder von uns und somit spaltet sich das wieder.

Insgesamt betrachtet zeigt sich der Third-Person Effekt in dieser Untersuchung
kaum, weswegen H5 verworfen werden muss. Uber die Gruppen hinweg I&sst sich
dabei kein Unterschied feststellen. Die Existenz des Third-Person Effekts kann
aufgrund der empirischen Unterfltterung jedoch nicht angezweifelt werden.
Gleichwohl Uberrascht es, dass sich in den Gruppendiskussionen kaum Hinweise
auf ihn finden. Ein Grund dafir kann in der Verwendung emotionaler Appelle (mit
teils drastischen Bildern, etwa eines angefahrenen, blutigen Kindes) und der
intensiven Auseinandersetzung der Teilnehmer mit diesen Appellen liegen.
Vermutlich sorgt beides dafir, dass die Teilnehmer von den Werbungen tatsachlich
beeinflusst wurden. Die Einschatzung, dass Werbung bei anderen Menschen

starker wirkt, kann dadurch erschwert worden sein.

5. Schuldgefihle und Werbung — eine (teilweise) gute
Kombination

Um abschlieBend den Bogen zur Forschungsfrage zu spannen: Wie werden nun
Schuldappelle im Vergleich zu anderen emotionalen Appellen von Menschen
verschiedenen Alters wahrgenommen und hinsichtlich ihrer Einsetzbarkeit
bewertet? Die Diskussionen haben gezeigt, dass eine pauschale Beantwortung
dieser Frage schwer fallt. Es konnten viele Faktoren herausgefiltert werden, die
einen Einfluss auf die Wahrnehmung einer Werbung haben. Die Verwendung eines
Schuldappells ist sicherlich einer davon. Dabei kann ein solcher Fluch oder Segen
fr eine Werbung sein — je nachdem, wie geschickt und passend er dargestellt und
eingesetzt wird. Schuldgefiihle und Werbung kébnnen zusammenpassen — missen
es aber nicht. Die explorative Natur dieser Arbeit machte es interessant, zu
erforschen, unter welchen Voraussetzungen Schuldappelle akzeptiert wurden und
wann nicht. In einem Satz zusammengefasst kann gesagt werden, dass eine
suggerierte individuelle Schuld, welche ein relevantes Thema in einfach

verstandlicher Weise ohne kommerziellen Hintergedanken prasentiert, als
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Kdnigsweg des Schuldappells betrachtet werden kann. In solchen Fallen war der
Einsatz drastischer Bilder fiir die Teilnehmer akzeptabel und teils positiv bewertet.
Eine Abweichung vom Kdénigsweg kann dabei teils harsch bestraft werden und
schnell ins Gegenteil kippen. Eine negative Bewertung der Werbung ist dann nicht
weit. Die Verwendung eines Schuldappells ist ein schmaler Grat.

LieB sich ein Einfluss des Alters feststellen? In der allgemeinen Einstellung
Werbungen gegeniber finden sich Hinweise. Speziell bezogen auf die Bewertung
und Wahrnehmung von Schuldappellen nicht. Eine gréBere Stichprobe hétte hierbei
helfen kénnen, deutlichere Tendenzen herauszuarbeiten. Da in jeder Gruppe nur
vier Teilnehmer diskutierten, wirkten sich individuelle Charaktereigenschaften der
Teilnehmer enorm aus.

Was lasst sich Uber die Einschatzung der Einsatzbarkeit von Schuldappellen
sagen? Uberraschend fiir den Autor war, dass die Verwendung von Schuldappellen
teilweise auch kommerziellen Unternehmen zugestanden wurde, auch wenn dies
nur in der jingsten Gruppe und unter bestimmten Bedingungen geschah.
Erwartungsgeman sind Vorbehalte gegeniber Schuldappellen kommerzieller
Unternehmen in den Teilnehmern verankert, weshalb hier besondere Vorsicht
geboten ist. Es kann angenommen werden, dass dieses Risiko dazu fihrt, dass
solche Appelle in der Praxis beinahe nicht existent sind. So konnte den Rezipienten
— aufgrund Unauffindbarkeit — leider kein Schuldappell eines rein kommerziellen
Unternehmens préasentiert werden. Dies hétte die Arbeit und die Diskussionen
bereichert. Hier kdnnen weitere Forschungen anknipfen und das Potenzial, welches
Schuldappelle in spezifischen Situationen haben, an die Oberflache bringen.
Schuldappelle, auch solche in vermeintlich sehr stark abgemilderter Form,
kategorisch auszuschlieBen, kann fir Werbetreibende ein Fehler sein.

Obwohl zu den Hypothesen keine belastenden Aussagen gemacht werden konnten,
endet diese Arbeit also nicht ergebnislos. Gleichwohl ist das Gebiet der
Schuldappelle fir weitere Forschungen sehr fruchtbar. Die Effektivitat im Vergleich
mit anderen emotionalen Appellen ist ein beispielhaftes Feld. Die Umstéande, in
denen der motivationale Aspekt von Schuldappellen am besten zur Geltung kommt,
sind entscheidend fir die Frage, ob Schuldappelle sinnvoll einsetzbar sind.

Ob dieser Aspekt flir manche Kommunikatoren die potenziellen Nachteile aufwiegt,
ist zumindest zweifelhaft. Die Zukunft wird zeigen, ob in Zeiten von gesattigten
Markten und Informationstberflutung der Schuldappell eine Bllte erlebt.
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Zusammenfassung der Arbeit

Die vorliegende Magisterarbeit setzt sich mit emotionalen Schuldappellen
auseinander. Im Mittelpunkt steht dabei die Wahrnehmung der Rezipienten und wie
diese die Schuldappelle, auch hinsichtlich ihrer Einsetzbarkeit, bewerten. Die
Forschungsfrage lautet: ,Wie werden Schuldappelle im Vergleich zu anderen
emotionalen Appellen von Menschen verschiedenen Alters wahrgenommen und
hinsichtlich ihrer Einsetzbarkeit bewertet?” Die Datenerhebung erfolgte mittels dreier
Gruppendiskussionen — jeweils in verschiedenen Altersklassen.

Verschiedene Theorien bestimmen dabei die Hypothesenbildung. Eine wichtige
Rolle spielt die psychologische Reaktanz. So wurde erwartet, dass Schuldappelle
durch die Entstehung von Reaktanz in den Versuchspersonen schlechter bewertet
werden als die tUbrigen emotionalen Appelle (H1). Schuldappelle geringer Intensitat
sollten ebenso besser bewertet werden als Schuldappelle von hoher Intensitat (H2).
In der Ergebnisauswertung zeigte sich, dass sich Hinweise fir diese Annahmen
finden lassen. Jedoch spielten viele andere Faktoren eine Rolle, weswegen sich
kein konsistentes Bild ergab und keine endgultige Aussage zu den beiden
Hypothesen gemacht werden konnte.

Neben der Bewertung der Werbeanzeigen wurden die Diskussionsteilnehmer
gefragt, ob Schuldappelle fir karitative oder fir kommerzielle Unternehmen besser
geeignet sind. Die Annahme von H3 war, dass aufgrund der geringeren
Glaubwiirdigkeit eines kommerziellen Kommunikators Schuldappelle besser zu
karitativen Unternehmen passen. Die Auswertung ergab ein &hnliches Bild wie bei
H1 und H2: So wurden zwar Hinweise fir H3 gefunden, aber insgesamt war keine
abschlieBende Aussage moglich.

Ob sich Auswirkungen des Alters auf die Bewertung der Werbung zeigten, wurde in
H4 untersucht. Die Annahme dabei war, dass ein hfheres Alter mit einer
negativeren Bewertung einhergeht. Ebenso wie die anderen Hypothesen lief3 sich
zu H4 keine belastbare Aussage machen. Gleiches galt fur H5, in der der Third-
Person Effekt Uberprift wurde. Eindeutig feststellen lie3 sich dieser in den
Diskussionen nicht.

Obwohl keine der Hypothesen belastbar bewertet wurde, verlief die Untersuchung
nicht ergebnislos. Es konnte festgestellt werden, dass viele Faktoren eine Rolle
spielen, wenn es um die Bewertung emotionaler Appelle und Schuldappelle im
Speziellen geht. Eine grundlegende Abneigung der Rezipienten gegeniber
Schuldappellen fand sich nicht. Das wahre Potenzial von Schuldappellen in der

Werbung bendtigt hingegen weitere Forschung.
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Thesis Abstract

The thesis at hand deals with guilt appeals and focuses on the reception by the
audience and how guilt appeals are evaluated, especially with regards to their
applicability. Thus the research question is: “How do people from different age
classes perceive guilt appeals in comparison to other emotional appeals and
evaluate them with regards to their applicability?“ Data collection was carried out by
three group discussion — each in a different age class.

Hypotheses are based upon different theories. Psychological reactance plays an
important role. It was expected that guilt appeals are evaluated worse than other
emotional appeals due to the emergence of reactance in the probands (H1).
Likewise, lower intensity guilt appeals should be evaluated better than high intensity
guilt appeals (H2). Analysis of results showed indication of these assumptions.
However, other factors played a important roles as well and there was no consistent
pattern. A final assessment regarding H1 and H2 could not be made.

Apart from the evaluation of the advertisements, the participants were asked if guilt
appeals were more appropriate for commercial or charity organizations. H3
assumed that guilt appeals are more suitable for charity organisations due to the
reduced credibility of a commercial communicator. Analysis of results produced a
similar pattern as with H1 and H2: There were indications of H3, but results were not
consistent overall.

H4 dealt with the effect of age on the evaluation of the advertisements. The
assumption was that a higher age goes hand in hand with a worse evaluation. As
with the other hypotheses, no definite conclusion was possible with regards to H4.
Same goes for H5, which tested for the third-person effect. The effect could not
clear cut be detected in the discussions.

Even though none oft he hypotheses could be clearly assessed, the study was not
inconclusive. It showed that many factors play a role when it comes to the
evaluation of emotional appeals and especially guilt appeals. A basic aversion of
recipients towards guild appeals was not found. However, the true potential of guilt

appeals in commercials requires more research.
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