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Executive Summary

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, herauszufinden welche Wirkung die Werbespots
~Alkohol am Steuer : Konnten auch Sie damit Leben?“ aus Osterreich und aus dem
englischsprachigen sprich dem kanadischen Raum insbesondere auf junge Méanner
beziehungsweise dazu im direkten Vergleich auf junge Vater, zeigten. Verfehlten die
Werbespots ihre Wirkung des Abschreckens und verninftigen Denkens und Handelns
oder wurde die Werbebotschaft richtig erkannt und diese auch verstanden, sodass die
Rezipienten in Zukunft das Auto auch tatséchlich stehen lassen sobald sie zu viel
Alkohol konsumiert haben. Des Weiteren war von Interesse, ob angesichts dessen,
dass beiden Werbespots aus verschiedenen Léndern stammen, Unterschiede und/oder
Parallelen im Aufbau und der Wirkung auf die Zuseher aufzuweisen hatte.

Dazu wird zunéchst erst einmal ein Kkleiner Einblick in den tatséchlichen Stand der
Dinge gegeben, indem einige relevante Statistiken zu den Themen Verkehrssicherheit
und Unfallstatistiken in und aus Osterreich erlautert werden.

In der heutigen Zeit ist es eigentlich schier unmdglich sich der Werbung und ihrem
unbewussten Wirken zu entziehen. Daher ist es wichtig, sich ein wenig mit diesem
Thema auseinander zu setzten. Zumindest sollten die Grundkenntnisse und deren
Wirkung und Wahrnehmung einigermafen bekannt sein. Das nachstehende Kapitel 4
beschaftigt sich intensiver damit.

Schockwerbung versucht ganz prazise und auf emotionalem Wege auf den/die
Rezipientin  abzuzielen.  Schock  wird durch  Gefihle wie  Furcht,
Uberraschung/Erschrecken oder Angst ausgeldst. In diesen meist von den Nonprofit
Organisationen erstellten Kampagnen geht es allerdings nicht darum, dem
Zielpublikum Angst einzujagen, sondern viel mehr wollen sie die schauderlichen und
dramatischen Konsequenzen, welche durch das unerwinschte Verhalten ausgeldst
werden, vor Augen fiihren. Wodurch also im besten Fall durch die Kampagne eine
Einstellungs- und Verhaltensanderung wie zum Beispiel, dass die Rezipientlnnen
nicht mehr betrunken mit dem Auto fahren, erzielt werden kann. Allerdings kann
auch das Gegenteil bewirkt werden und der/die Betrachterin wendet sich dem Thema
nahezu ganzlich ab und blockiert es.

Sehr haufig spielt dabei allerdings der Grad des Involvements eine wesentliche Rolle.
Hat der/die BetrachterIn bereits erste Erfanrungen mit dieser Thematik gemacht, geht
er/sie damit ganz anders um, als jene Person, die dies noch nicht erlebt hat. Je starker
man also schon in so einen Fall involviert war, desto eher ist man fir dieses Thema
aufnahmefahig.



Tag ein Tag aus, sind wir von unzahligen Emotionen umgeben. Sie zeigen uns — dass
- vor allem aber auch wie wir leben und helfen uns dabei, unsere Identitét sichtbar zu
machen. Geflhle unter Kontrolle zu behalten und diese nicht preiszugeben
beziehungsweise vor anderen zu verbergen, was uns allerdings nicht immer leicht
fallt. Auch das Vortduschen von Gefiihlen und deren Ausdrucksweise sind eine
enorme Herausforderung an das Individuum. Emotionen beeinflussen unser
Wahrnehmen, unsere Denkprozesse, aber auch unser Erleben, Empfinden und
Handeln.

Im empirischen Teil werden einerseits die Methode der Sequenzanalyse und deren
Auswertung und andererseits die Gruppendiskussion und deren Anwendung sowie die
Paraphrasierung nach  Mayring  beschrieben.  Aufgrund der intensiven
Auseinandersetzung mit der Gruppendiskussion wird das Material komprimiert, um
daraus sinnvolle Kategorien zu bilden, damit eine llickenlose Beantwortung der
Forschungsfragen mit korrekter Verkniipfung der Theorie gewahrleistet werden kann.

Die vorliegende Magisterarbeit kommt also zu dem Ergebnis, dass bezuglich des
Interesses an  der  Auswirkung der beiden  Werbespots auf die
Untersuchungsteilnehmer festzustellen ist, dass allen jungen Mannern die Thematik
von Alkohol am Steuer sehr wohl bekannt ist und fast alle, damit bereits Erfahrung
gemacht haben. Allerdings zeigt die Untersuchung auch, dass die jungen Méanner sich
von den Kampagnen nicht wirklich beeindruckt flihlen, sie sind der Ansicht, dass die
abschreckende Wirkung eher damit erzielt werden kann, wenn man in so einen
Vorfall personlich involviert oder zumindest im naheren Umkreis davon betroffen ist.
Es kann also auch gesagt werden, dass nicht wirklich ein Unterschied im Denken,
Handeln oder der Einstellung von jungen Mannern im Vergleich zu jungen
Familienvatern besteht. Alkohol am Steuer bleibt nach wie vor ein Thema Uber das
sich die Menschen unterhalten, es aber verdrangen oder besser gesagt es vor anderen
vertuschen.

Rickblickend auf die gesamte Arbeit werden im Kapitel 17 die Forschungsfragen
beantwortet und da es sich um eine qualitative Forschungsarbeit handelt, im
darauffolgenden Kapitel dazu, sinnvolle Hypothesen generiert. AbschlieRend wird in
dieser Magisterarbeit ein Conclusio verfasst, in dem samtliche Ergebnisse nochmals
kurz zusammengefasst werden und ein Ausblick auf zukinftige Forschungen erstellt
wird, beziehungsweise soll ein AnstoR dafir gegeben werden in welche Richtung
diese gehen konnten.
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1 Einleitung

"If there's a book you really want to read but it hasn't been written yet, then you must

write it." i i
(Toni Morrison)

Unfélle im StraBenverkehr sind die Todesursache Nr. 1 bei jungen Erwachsenen,
insbesondere bei jungen Mannern. Uberhéhte Geschwindigkeit auf FreilandstraRen
nimmt hierbei den obersten Rang ein, wéhrend hingegen Unfélle die unter
Alkoholeinfluss geschehen, erst weiter hinten in der Statistik gereiht sind. Es ist an
dieser Stelle jedoch zu erwahnen, dass bei den meisten Unféllen mit Todesfolgen -
unter Alkoholeinfluss, auf den Alkoholtest verzichtet wird, da das verstorbene Opfer
ohnehin nicht mehr wieder lebendig gemacht werden kann.

Auffallend ist auch, dass weitaus weniger Personen betrunken, als zu schnell mit dem
Auto fahren. Dies bedeutet allerdings nicht, dass Alkohol am Steuer kein grofles
Problem darstellt, denn tberhdhte Geschwindigkeit wird auch heutzutage noch immer
als Kavaliersdelikt angesehen. Diese angefiihrten Aussagen gelten allerdings nicht nur

fiir Osterreich, sondern fur die meisten Lander in der zivilisierten Welt.

Menschen wie du und ich sind es, die tagtaglich solche Unfélle verursachen, genau
aus diesem Grund entstand diese vorliegende Magisterarbeit, sie soll die Leserinnen
wachritteln und ihnen vor Augen flihren, was da tatsédchlich abgeht in der
Verkehrswelt und wie schnell es zu einem so schrecklichen Unfall kommen kann und

welch grausamen und langandauernden Folgen dieser mit sich bringen kann.

Schock ist etwas, das eine emotionale Reaktion auslost, diese kann sowohl positiv als
auch negativ behaftet sein. Das zentrale Element ist hierbei die Erregung von
Aufmerksamkeit, welche durch die nicht Einhaltung der Erwartung eines bestimmten
Ereignisses auftritt und dabei irritiert wird. Diese neue unbekannte Situation, auf die
das Individuum nun nicht mehr mit den bis dato gewohnten Verhaltensmustern
reagieren kann, versetzt uns also in einen ,,unsicheren*“ Zustand — in einen Zustand
der einerseits von Angst, Schreck, Panik, Hilflosigkeit, Furcht und Schock aber auch
andererseits von Liebe, Freude, Gliicksgefiinl, Uberwaltigung und Stolz gepragt ist.

Wodurch sich die spontane Reaktion auf gewisse Dinge ergibt.
8



,Good advertising has to be different” ein sehr weises Statement aus den finfziger
Jahren. Werbung und vor allem aber Schockwerbung bedient sich dieser Aussage,
eine Vorreiterrolle hier kénnte das italienische Modelabel Benetton rund um seinen
Starfotographen Oliviero Toscani Ubernehmen. Welche bereits Mitte des zwanzigsten

Jahrhundert fir enormes Aufsehen in der Werbewelt gesorgt hat.

Wie leicht das Individuum von anderen Individuen oder gar von den Medien
beeinflusst werden kann, ist wohl allen bekannt, wie einfach es allerdings auch ist,
das Verhalten und somit auch die Einstellung eines Menschen zu lenken, zu
beherrschen und gar zu verandern, das wissen viele noch nicht, zumindest ist ihnen
dies noch nicht bewusst, sie agieren allerdings schon unterschwellig damit, kénnen
aber nichts dagegen unternehmen und sind dem widerstandslos ausgesetzt.

Die Werbewelt ist diesem Phanomen schon viele Jahre voraus und arbeitet gezielt mit
Stilmitteln, um die KundInnen gekonnt um den Finger zu wickeln, ihnen das Geld aus
der Tasche zu ziehen und deren Meinungen und Einstellungen zu lenken und zu
fokussieren. Hierbei begeben sich die Werbetreibenden sehr haufig auch auf die
emotionale Ebene. Ganz frei nach dem einfachen Motto von damals — sex sells -
welches bis heute der wohl ungeschlagene Klassiker bleibt, gefolgt von dramatischen

Szenen oder Geschichten aus dem alltaglichen Leben.



2 Relevanz der vorliegenden Arbeit

Fur die vorliegende Arbeit ist es von besonderer Wichtigkeit, vorab einen kurzen
Einblick in die Situation der \erkehrsunfalle in den vergangenen Jahren zu
gewahrleisten. Denn wie in der Einleitung schon erwahnt, sind Unfalle im
Strallenverkehr keine Seltenheit, nein sogar die Todesursache Nr. 1 bei jungen
Erwachsenen und somit von der Zielgruppe dieser Arbeit.

Mit Hilfe der Datenbank der Statistik Austria kénnen hier einige Fakten, Zahlen und
Ergebnisse visuell dargestellt und erldutert werden, um somit ein Bild von der
derzeitigen Situation in Osterreich, welche eigentlich absolut kein vorbildliches

Verhalten an den Tag legt, zu erhalten.

2.1 Statistiken der Alkoholunfalle in Osterreich

Im Jahr 2008 (in dem erstmals der Versuch gestartet worden ist, aktiv etwas gegen
Alkohol am Steuer zu unternehmen), so den Daten der Statistik Austria zu entnehmen,

sind rund 6,8 Prozent aller Unfélle unter Alkoholeinfluss verursacht worden.

Weiters zeichnet sich in dieser Statistik eine positive Entwicklung aller anderen
Bereiche, die mit Unféllen in Verbindung gebracht werden ab, aufer all jenen
Unfallen bei denen wie zuvor schon gesagt, Alkohol eine Rolle spielt, denn hier sind
die Werte seit Jahren stagnierend. Hinzu kommt, die hohe Dunkelziffer, denn bei so
genannten ,Alleinunféallen“, das heilst bei Personen die ihr Bewusstsein verloren
haben oder gar getdtet wurden, ist es nicht tblich einen Alkoholtest durchzufihren.

Folge dessen werden diese dann auch in den Statistiken nicht bertcksichtigt.

Fur das erste Halbjahr des Jahres 2009 kann gesagt werden, dass 25 Personen durch
Alkohol am Steuer ihr Leben verloren haben, tber 1.500 Menschen wurden bei
Alkoholunféallen zum Teil schwer verletzt, zum Teil kamen sie mit glimpflicheren
Blessuren davon.
(URL:http://www.kfv.at/fileadmin/webcontent/Publikationen/Broschueren_Folder/\er
kehr_Mobilitaet/AlkoholamSteuer.pdf, [20.05.2012] )
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An dieser Stelle ist nun auch anzumerken, dass seit September 2009 in Osterreich die
Strafen fur ,,Fahren unter Alkoholeinfluss* verscharft beziehungsweise auch deutlich
erhéht worden sind. Fur 0,5 bis alle Werte unter 0,8 Promille betrégt die Geldstrafe je
nach vorliegender Situation bis zu 3.700 Euro und zusatzlich hat der/die LenkerIn mit
einer Vormerkung zu rechnen. Betrégt der Promillewert Gber 0,8 fallt nicht nur die
Geldstrafe um einiges hoher aus, nein, es werden auch zusatzliche MaBnahmen, wie
zum Beispiel Flhrerscheinentzug, Nachschulung, aber auch Verkehrscoaching-
Stunden, ein Besuch beim Amtsarzt und eine verkehrspsychologische Untersuchung
vorgeschrieben. (URL : http://www.dontdrinkanddrive.at, [22.05.2012] )

Um sich ein besseres Bild machen zu kdénnen, werden nachstehend einige Tabellen
der Statistik Austria angefiihrt, denn Zahlen allein zeigen selten dieselbe Wirkung,

wie deren graphische Darstellung dazu.

2.1.1 Verkehrsunfalle allgemein in den vergangenen 10 Jahren

Unfalle, Verletzte und Getotete der
letzten 10 Jahre (2002 - 2011)

100.000 ——956——g 1.000
*—o 878
\.
“\\.768
80.000 0o 73— 800
° : 679
2 \°\o\633
2 50.000 O 552 600
5 oV S 523 o
> .\. @
E D - 9.
5 ; =
2 40.000 B P — . D L 400 ©
) ~ o o B O 0 S
5 3 I EECE B EEE
i g 3 < 3 ~ 2 \
20.000 -H 2 8 S 000
0 Lo

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

] uniale [l Veretzte —e— Getotete

Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfalle. Erstellt am: 12.04.2012.

Abb 1 Verkehrsunfélle allgemein vergangenen 10 Jahre, Statistik Austria, erstellt am
12.04.2012, [29.05.2012]
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In den vergangenen 10 Jahre ist die Zahl der Verkehrsunfalle, aber auch die Zahl der
dabei Verletzten Personen kontinuierlich geringer geworden, dies zeigt uns die oben
stehende Tabelle, welche nach Jahren unterteilt ist. Einzig 2007 fallt ein wenig aus der
Reihe, in dem es einen erneuten Anstieg an Unféllen mit Verletzten gab. Auffallend
ist, dass vor allem ab dem Jahr 2009 in dem die Kampagne “Kein Alkohol am Steuer”
des Bundesministerium fiir Verkehr, Innovation und Technologie (BMVIT) ins Leben
gerufen worden ist, auch die Anzahl der Unfélle und dabei verletzten Personen mit ca.
2000 Personen pro Jahr deutlich gesunken ist. Wird die Anzahl der Unfélle und der
dabei getdteten Personen betrachtet, kann auch gesagt werden, dass sich diese Zahl in
den vergangenen 10 Jahren von 956 auf 523 nahezu halbiert hat. Was als sehr
erfreuliches Ergebnis angesehen werden kann. Ob dabei allerdings Alkohol am Steuer
ein Faktor ist/war, kann leider nicht genau festgestellt werden. Die nachstehende
Tabelle sorgt allerdings fur nahere Informationen.
(URL:http://www.statistik.at/web_de/statistiken/gesundheit/unfaelle/strassenverkehrs
unfaelle/index.html, [29.05.2012] )

2.1.2 Unfalle unter Alkoholeinfluss in den vergangenen 10 Jahren

Alkoholunfalle der letzten 10 Jahre
(2002 - 2011)
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Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfalle. Erstellt am: 12.04.2012.

Abb 2 Unfélle unter Alkoholeinfluss in den vergangenen 10 Jahren, Statistik Austria, erstellt
am 12.04.2012, [29.05.2012]

12



Unfalle, Verletzte

Aus der Tabelle der Statistik Austria ist abzulesen, dass im Zeitraum 2002 — 2005 die
Zahl der Alkoholunfalle sehr stagnierend war, im Jahr 2006 ist mit 2.579 Delikten
kurzfristig ein Tiefwert erzielt worden, welcher jedoch in den darauffolgenden Jahren
2007/08 mit einer erneuten Zunahme aufzeigte. Ab dem Jahr 2009 in dem in
Osterreich erstmals die Praventionskampagne ,,Kein Alkohol am Steuer* vorgestellt
und aktiv eingesetzt wurde und auch nachdem hdhere Buflen und strengere
Konsequenzen fir das Nichtbeachten des neuen Alkohollimits von 0,5 Promille
eingefuhrt worden sind, zeigte sich der erwinschte Rickgang der Unfélle unter
Alkoholeinfluss.

Allerdings nlichtern betrachtet, weifl3t der Anteil der Alkoholunfallen in den Unféllen
insgesamt Uber das ganze Jahrzehnt hinweg einen sehr stagnierenden Wert von 6,3 —
6,8 Prozent auf.
(URL:http://www.statistik.at/web_de/statistiken/gesundheit/unfaelle/strassenverkehrs
unfaelle/index.html, [29.05.2012] )

2.1.3 Verkehrsunfalle bei denen Kinder verletzt oder getttet wurden

Kinderunfalle, verletzte und getotete Kinder (0 bis 14 Jahre)
2008 - 2011
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Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfélle. Erstellt am: 12.04.2012.

Abb 3 Verkehrsunfélle bei denen Kinder verletzt oder getdtet wurden, Statistik Austria,
erstellt am 12.04.2012, [29.05.2012]

13



Die vorliegende Abbildung 3 mit den Ergebnissen der Tabelle zu den
Verkehrsunfallen bei denen Kinder im Alter von 0 — 14 Jahren verletzt oder getotet
wurden, veranschaulicht uns die Jahre 2008 — 2011. Hierzu kann gesagt werden, dass
sich diese Zahlen stagnierend verhalten, in einem Jahr kommt es zum Rickgang im
darauffolgenden zur Steigerung, was die Unfalle betrifft bei denen Kinder involviert
waren. Fur all jene wo Kinder sowohl involviert gleichzeitig dabei aber auch verletzt
wurden, kann vom Jahr 2008 mit 3.433 bis zum Jahr 2011 mit 2.885 ein Rickgang
verzeichnet werden. Wahrend hingegen bei den getoteten Kindern wieder eine
durchwachsene Statistik vorherrschend ist, die uns Schwankungen aufweist.
(URL:http://www.statistik.at/web_de/statistiken/gesundheit/unfaelle/strassenverkehrs
unfaelle/index.html, [29.05.2012] )

2.1.4 Unfallart bei denen Kinder verletzt oder getttet wurden

Verletzte und getoétete Kinder (0 bis 14 Jahre) 2011
nach Art der Beteiligung
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Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfalle. Erstellt am: 12.04.2012.

Abb 4 Nach Unfallart bei denen Kinder verletzt oder getttet wurden, Statistik Austria, erstellt
am 12.04.2012, [29.05.2012]
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Aus der Statistik der Abbildung 4 geht hervor, dass im Jahre 2011 bei den verletzten
Kindern im Alter von 0-14 Jahren mit rund 60 Prozent der PKW, als der am meist
involvierteste Unfallverursacher im Straenverkehr angesehen werden kann. Es geht
hier leider nicht hervor, ob auch die verletzten Kinder, die bei Unfallen im Auto
gesessen sind hinzugezahlt worden sind. An zweiter Stelle folgt hier schon die
Unfallart der FuBRgangerinnen, sehr haufig kann hier auch der Weg zur und von der
Schule als mdgliche Quelle fir die Statistik angesehen werden. Von insgesamt 13

getoteten Kindern sind mehr als die Halfte durch den PKW ums Leben gekommen.

2.1.5 Verletzte und Getotete allgemein nach Altersklassen

Verletzte und Getotete 2011 nach Altersklassen
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Q: STATISTIK AUSTRIA, Statistik der StraBenverkehrsunfélle. Erstellt am: 12.04.2012.

Abb 5 Nach Unfallart bei denen Kinder verletzt oder getttet wurden, Statistik Austria, erstellt
am 12.04.2012, [29.05.2012]

Die Abbildung 5 stellt abschlieRend noch einen kurzen Uberblick tber die
Unfallopfer unterteilt nach Altersklassen dar. Hieraus ist ersichtlich, dass im Jahre
2011 bei den Unfallopfern die ,lediglich“ verletzt wurden die Altersklasse der 15-24
jahrigen mit 12.996 Personen pro 1 Mio. Einwohner deutlich am betroffensten war,
wahrend hingegen die ,,alteste” Altersklasse ab 75 Jahre und alter mit 2.835 am

geringsten aufscheint.
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Bei den Personen, die in Unfalle involviert waren und diese todlich endeten schaut
hingegen diese Bilanz schon etwas anders aus. Hierbei liegt die Altersklasse 15-24
jahrige mit 98 an zweiter Stelle, hinter den ,,Senioren* mit den 75-jahrigen und alter,
welche eine Zahl von 113 getotete Personen pro 1 Mio Einwohner aufweist und die
65-74-jahrigen bilden den dritten Platz mit 92 Getodteten pro 1 Mio. Einwohner.
Zusammenfassend kann hier also gesagt werden, dass im Jahr 2011, die altere
Generation ab 65 Jahren doppelt so hdufig aus dem Leben schied, wenn sie in einen
Unfall verwickelt war, als deren jungeres Pendant der 15-24-jahrigen. (URL:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/gesundheit/unfaelle/strassenverkehrsunfaell

e/index.html, [29.05.2012] )

2.1.6 Die Alkoholgrenze und deren rechtliche Folgen

Abb 6 Alkoholgrenze und rechtliche Folgen, Kuratorium fiir Verkehrssicherheit, erstellt 2011, [29.05.2012]
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Die oben angefiihrte Tabelle in Abbildung 6 soll einen kurzen Uberblick lber die
Promillegrenzen und deren Strafausmall und den jeweiliges dazugehdrigen
Fahrzeugtypen beziehungsweise Fuhrerscheintypen geben. Somit sei auch aufgezeigt,
dass es beispielsweise keinen Unterschied macht, ob eine Person mit 0,8 Promille
Alkohol im Blut mit der Fuhrerscheinklasse F also mit dem Moped oder der Klasse
A/B sprich Motorrad oder Auto unterwegs ist, denn dir rechtlichen Folgen betragen in
allen genannten Fallen, eine Strafe (welche sich nach dem Schweregrad des Deliktes
richtet) im Wert von 800 — 3.700Euro, plus ein zusatzlicher Entzug des Fuhrerscheins
fir mindestens ein Monat und einer eventuellen Nachschulung bei Wiederbetatigung

mit sich fihrt.

Diese vorangegangenen Statistiken der Alkoholunfalle aus Osterreich und deren
Problematik, sollen sowohl dem informativen Zwecke dienen, als auch dem
Wachritteln der Leserlnnen dieser Arbeit. Es ist bewusst auf den englischen Teil,
sprich auf Statistiken aus Kanada verzichtet worden, da dies fir die Arbeit und
den/der BetrachterIn nicht so sehr von Relevanz ist. SchlieBlich dienen Statistiken der
Veranschaulichung der vorliegenden Situation und fur die Forscherin liegt die
Prioritdt auf dem Osterreichischen Markt. Die Statistiken sind als zusétzliche
Hinweise anzusehen, aber auch um zeitgleich aufzuzeigen, dass die Zahlen sehr wohl
fir sich und dieses Thema sprechen. Im Verlauf der weiteren Arbeit, werden die
beiden untersuchten Werbespots bzw. deren dahinterstehenden Nonprofit
Organisationen noch genauer erldutert.

Dass sich der Vergleich zwischen Osterreich und Kanada richtet, liegt vor allem
daran, dass die Forscherin aufgrund ihrer Recherchetatigkeiten in diesen beiden Spots
fiir sie die bestmdoglichste Ubereinstimmung zur Untersuchung gefunden hat. Dies
teilweise inhaltlich, aufgrund der Léange, dass beide einen Nonprofit-Hintergrund
besitzen, aber auch, dass diese im Fernsehen zu sehen waren, sowie der kulturelle
Anreiz dieses fernen Kanadas in dem auch wie in den USA, die Mdglichkeiten schier
unbegrenzt sind und sich so viele Gegensatze widerspiegeln. Wie z.B. dass
Jugendlichen die Mdglichkeit geboten wird, bereits im jungen Alter von 16 Jahren
den Fuhrerschein zu erwerben und diese damit eine sehr groRe Verantwortung als
aktive StraBenverkehrsteilnehmerinnen zu tragen bekommen, allerdings der
Alkoholkonsum erst mit eintreten der Volljahrigkeit, in diesem Fall mit dem
Erreichen des 21. Lebensjahres als offiziell erlaubt wird.
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3 Erkenntnisinteresse

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden welche Wirkung die Werbespots
~Kein Alkohol am Steuer“ aus Osterreich und aus dem englischsprachigen
kanadischen Raum insbesondere auf junge Manner beziehungsweise dazu im direkten
Vergleich auf junge Vaéter, zeigt. Verfehlen die Werbespots ihre Wirkung des
Abschreckens und verniinftigen Denkens und Handelns oder wird die Werbebotschaft
richtig erkannt und diese dann auch in den Alltag umgesetzt - sodass, die Rezipienten
tatséchlich das Auto stehen lassen sobald sie Alkohol konsumiert haben. Des
Weiteren interessiert es mich, ob angesichts dessen, dass die beiden untersuchten
Werbespots aus verschiedenen Landern stammen, einen Unterschied im Aufbau

aufweisen und welche Wirkung auf die Zuseher festgestellt werden kann.

Ziel des empirischen Teils ist es also, dass anhand der Sequenzanalyse die beiden
Werbespots nach ihren Inhalten und dessen Aufbau untersucht werden, um daraus
dann Parallelen und Unterschiede feststellen zu kdnnen. In einem zweiten Schritt wird
eine Gruppendiskussion gefuhrt, um die Wirkung des Untersuchungsmaterials auf die
Rezipienten heraus zu kristallisieren. Hierflr werden den Probanden dann in zeitlich
aufeinanderfolgenden Abstanden beide Spots gezeigt und jeweils anschliefend an den
Spot eine umfassende Diskussionsrunde geflihrt. Im besten Fall werden dadurch
samtliche fir die Forscherin bedeutende Aussagen aufgeworfen und von den

Gruppendiskussionsteilnehmern debattiert.
Samtliche Daten werden anschlieBend ausgewertet, sinnvoll verarbeitet und mit der

vorliegenden Theorie verknlpft um aussagekraftige Interpretationen und Ergebnisse

zu liefern.
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4 Theoretischer Teil

4.1 Die klassische Werbung

Was bezweckt Werbung eigentlich? Primér sollen ja Produkte und Leistungen
verkauft werden. Das Kaufverhalten wiederum wird durch verschiedene Faktoren und
Sinnesreize beeinflusst. Zu Beginn muss Werbung einmal die Aufmerksamkeit der
Konsumentinnen erregen. Die aufgenommene Information der Werbebotschaft darf
nicht wieder vergessen werden. Die Empfangerlinnen der Werbebotschaft miissen eine
positive Einstellung zu dem Produkt entwickeln und sich aktiv dafur interessieren.
Am Ende sollte eine Entscheidung, fir oder gegen das Produkt gefallt werden. (vgl.
Wilk, 2002, S.112ff).

Im angeflhrten Kapitel 4.1. wird also einerseits die Frage nach den Urspriingen, des
Aufbaus, Ablaufs und den Inhalten der Werbung erdrtert, andererseits wird aber auch
ein Augenmerk auf die Hintergrinde der Werbung sprich die psychologischen
Aspekte und wie diese auf die Rezipientlnnen wirken, gerichtet.

Ferner wird im weiteren Verlauf natlrlich auch das Thema Schockwerbung in Kapitel

5 erlautert, welches einen wesentlichen Teil der Arbeit betrifft.

,.Zur Werbung gehort jede Art der nicht-personlichen Vorstellung und Férderung
von ldeen, Waren oder Dienstleistungen eines eindeutig identifizierten Auftraggeber
durch den Einsatz bezahlter Medien.*

(zit. nach Kaotler, 2003, S.931)
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4.3 Werbung als Kommunikationsprozess

,.unter Werbung versteht man all jene geplanten Kommunikationsprozesse, bei denen
arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von Medienangeboten
zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar bei den
Mitgliedern spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggrinde (Wissen,
Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) systematisch
beeinflusst werden soll *“.

(zit.n. Zurstiege, 2007, S.14)

Bei dem hier vorliegenden Kommunikationsmodell aus dem Buch ,,Werbung* von
Schweiger und Schrattenecker, werden die Prozesse des Verschlisselns und
Entschlisselns der Botschaft auf dem Weg vom Sender zum Empféanger
miteinbezogen. Im Falle einer Werbung will das dahinter stehende Unternehmen als
Sender mit Hilfe einer Werbebotschaft seine Zielgruppe beeinflussen. Hierfir muss
zuerst die Werbeidee verschlisselt werden, das heilt sie muss in Worte und Bilder
gefasst werden (Encodieren) und diese dann als Anzeige gedruckt oder als Film
produziert werden. Diese Aufgabe wird meist einer Werbeagentur zugeteilt. Anhand
eines Werbetragers, wie zum Beispiel der Zeitung oder dem TV wird die Botschaft an
die Empfangerinnen vermittelt. Bestenfalls wird diese dann von der Zielgruppe
Hrichtig” also wie vom Sender beabsichtigten Sinn aufgenommen und verstanden.
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2001, S.12f). Zur leichteren Verstandlichkeit dient
hier die nachstehende Graphik.

Abb 7 Kommunikationsprozess (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2001, S.12)
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Werbung hat also ganz gezielte Absichten, hinter denen sich teilweise auf erkennbare
Art und Weise auch ein gewisses Spektrum an Regeln versteckt. Solche Ausnahmen
wie beispielsweise das Product Placement oder die Schleichwerbung, versuchen von
der eigentlichen Werbung abzulenken, dennoch sind sich die Rezipienntinnen sehr
wohl dartiber bewusst, welches Produkt denn tatsdchlich beworben wird. Um sich
also als ,,Werbung“ von den anderen sehr &hnlichen Kommunikationsformen wie
etwa der Public Relation, die ihre Auftraggeber und deren Interessen eben nicht
durchgéngig offen legen, zéhlt die Erkennbarkeit des Werbenden als ein sehr

ausschlaggebender Punkt zur Abgrenzung. (vgl. Zurstiege, 2007, S.16)

4.4 Die Werbewahrnehmung

Viele Unternehmen denken, dass ihre Werbung von den Rezipientinnen ohne weiteres
wahrgenommen wird, weil ihr Produkt genau das ist, was sich die Kundlnnen
wiinschen. Das stimmt so allerdings nicht. Denn, dass eine Werbung dennoch durch
ihre Unauffalligkeit hervorsticht, ist sehr unwahrscheinlich. Werbung muss mit so
vielen Sinnen wie méglich ,,REIZEN*, das heif3t im besten Fall mit flinf bis sieben.
Pro Tag wird der Mensch von ungefahr 30.000 Reizen tberflutet, jedoch kénnen nicht
alle gleich stark wahrgenommen werden. Viele dieser Reize sind schon zur
Gewohnheit geworden und werden daher kaum noch beachtet (vgl. Rosenstiel, 1996,
S.73ff).

Das menschliche Gehirn ware mal3los Uberfordert, misste es standig die grolle Menge
an Informationen gleichzeitig verarbeiten, daher dringen viele Sinnesreize zundchst
einmal nicht in unser Bewusstsein ein. Schlagt man in einem Lexikon die
Nationalflaggen verschiedener Staaten auf, wird einem zum Beispiel die japanische
Flagge durch ihre sehr markante Gestaltung mit dem Kreis im Mittelpunkt besonders
auffallen, wahrend hingegen alle ,,quergestreiften” Flaggen eher nicht ins Auge
stechen werden. (vgl. Rosenstiel, 1996, S.60ff)

21



4.6 Die Werbebotschaft

Als Werbebotschaft wird allgemein jene Aussage bezeichnet, die das Produkt durch
Unterstitzung des Werbetrégers an den Kunden weiterleitet. Soll nun also ein Produkt
oder eine Marke mdglichst rasch an Bekanntheit gewinnen, so muss die Gestaltung
der Werbebotschaft aktivierend und aufmerksamkeitserregend sein. Wenn jedoch das
Image des Produktes oder der Marke in den Vordergrund geriickt oder gefestigt
werden soll, so ist es wichtig, dass die Werbung nicht allzu informativ und textlastig
ist, sondern eher kreativ und bildlich gestaltet wird. (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2001, S.171)

4.7 Die Werbewirkung

Was bezweckt Werbung eigentlich? Primér sollen ja Produkte und Leistungen
verkauft werden. Das Kaufverhalten gilt es wiederum durch viele verschiedene
Faktoren und den zuvor aktivierten Sinnesreizen zu beeinflussen. Es kann also nun
folgendes gesagt werden: Die zukinftige Werbung muss zu Beginn erst mal die
Aufmerksamkeit der Konsumentlnnen erregen, die dadurch aufgenommenen
Informationen der Werbebotschaft missen dann mdglichst lange im Kopf der
Rezipientinnen beibehalten, also nicht vergessen werden. Wichtig ist es nun, dass
beim/bei der Empfangerin die Werbebotschaft eine positive Einstellung zum Produkt
entwickelt und dieseR sich aktiv dafiir interessiert. Zu guter Letzt sollte dann eine
Entscheidung fur oder gegen das Produkt gefallt werden. Was im besten Fall mit dem
Kaufakt abgeschlossen wird. (Wilk, 2002, S.112ff)

Das nachstehend angefiihrte AIDA-Modell, gilt als ein weiteres Konstrukt der

Werbewirkungsforschung.

Beim AIDA-Modell handelt es sich wohl um eines der &ltesten, bekanntesten und am
meisten umstrittenen Stufenmodell der Werbewirkung, welches besagt, dass das Ziel
aller Werbeanstrengungen folgendes sei: Zuerst die Aufmerksamkeit (Attention) zu
erregen anschliefend kommt es darauf an, Interesse (Interest) am Werbeobjekt zu
wecken, auf dessen Grundlage sich bei den Umworbenen das Kaufbegehren und
somit der Kaufwunsch (Desire) einstellt und dem wiederum die Umsetzung dieses

Wunsches im besten Fall in die Tat (Action) also dem Kaufakt folgt.
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Die AIDA-Formel wird in der Praxis sehr haufig als Faustregel fiir allgemeine
Gestaltungsrichtlinien in der Werbung (z.B. Druckanzeigen, Werbespots) aber auch
als Anleitung fiir den Aufbau von Verkaufsgesprachen verwendet. Die Formel wurde
von Elias Saint EImo Lewis 1898 als modellhafte Darstellung der Stufen eines
Verkaufsgesprachs entwickelt.

Da sie nur schlecht durchfuhrbar ist, hat sie als Modell der Werbewirkung inzwischen
weitgehend an Bedeutung verloren. Nach den Worten von Werner Kroeber-Riel kann
sie bestenfalls noch als "Merkformel der Werbewirkung" angesehen werden. (vgl.
Kroeber-Riel, 1993, S.20ff)

Der Amerikaner Walter Dill Scott hat im Jahr 1903 einen sehr wesentlichen Beitrag
fir eine Theorie der Werbefaktoren beigesteuert. Denn wie E. S. EImo Lewis
erkannte auch Scott sehr bald, dass die Produktion von Aufmerksamkeit, das oberste
Ziel von Werbung darstellt. Und so erschuf er die folgenden Werbefaktoren, sprich

die ,,Attention Value“

- Eindeutigkeit (Alleinstellung) - Werbeangebote miissen eindeutig, das heit ohne
Ablenkung von den Rezipientlnnen wahrgenommen werden kénnen. Laut dem
amerikanischen Psychologen Scott, ist es somit auch von Vorteil, wenn eine
Anzeige gleich so geschalten wird, dass sie beispielsweise eine ganze Seite bzw.
eine Doppelseite einer Zeitung einnimmt. Denn die Aufmerksamkeit der Leserln
wird dann nicht von anderen Artikel oder der gleichen gestort, somit wird auch

der gewiinschte Erfolg der Werbung eher gewahrt.
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Eindringlichkeit - Eine eindringliche Inszenierung und Gestaltung von Werbung
bringt die erhohte Wahrscheinlichkeit mit sich, dass diese mehr Aufmerksamkeit
auf sich zieht als andere. Dies gilt vor allem dann, wenn penetrante Farben wie
beispielsweise Rot zum Einsatz kommen, aber auch fur auffallendes
Verpackungsdesign, ist diese Behauptung von Giltigkeit.

Weiters zahlen hierzu aber auch alle Arten von Bewegungen, sowie die GroRe der
verwendeten Schrift und andere gestalterische Mittel, denn auch sie dienen der

eindringlichen Wahrnehmungsempfindung.

Ungewohnlichkeit (Kontrast) - Werbeschaltungen, die sich kontrastreich von
ihrem Umfeld abheben, erhalten mit hoher Wahrscheinlichkeit unsere

Aufmerksamkeit.

Verstandlichkeit - Hierbei gilt oft das Motto ,,weniger ist mehr“. Eine gute
Werbung muss leicht verstandlich sein, um die Aufmerksamkeit der

Rezipientlnnen zu gewinnen.

Frequenz - all jene Werbeangebote, die uns wiederholt begegnen, erhalten unsere
Aufmerksamkeit mit viel hoherer Wahrscheinlichkeit, als jene Werbeschaltungen,
die uns nicht so haufig ins Gedachtnis gerufen werden. Allerdings ist hierbei
festzuhalten, dass haufig Gezeigtes fur die Rezipientinnen dann nicht mehr
ungewohnlich und neu erscheint. Es erregt auch nicht mehr so stark und dadurch
wird auch nicht mehr die vollkommene Aufmerksamkeit auf den Werbeinhalt

gelegt, dies gilt sowohl fur die alltdglichen Nachrichten als auch fir Werbung.

Valenz - Fur all jene Werbesujets die unsere Emotionen ansprechen sollen, kann
gesagt werden, dass es von Bedeutung sein kann, sowohl die negativen als auch
die positiven Emotionen zu reizen. Werbung muss den Rezipientinnen nicht
unbedingt gut gefallen, sondern muss viel mehr einfach ,,nur* auffallen. (vgl.
Zurstiege, 2007, S.152ff)
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Im Vergleich zu den Nachrichtenfaktoren lassen sich Werbefaktoren nun wie folgt
charakterisieren: Wahrend Nachrichtenfaktoren journalistische Hypothesen in Bezug
auf die Welt sind, in der wir leben, stellen Werbefaktoren werbliche Hypothesen in
Bezug auf die Aufmerksamkeit von Rezipientlnnen dar. Es kann also gesagt werden,
dass sich  Werbefaktoren im Vergleich zum Aufmerksamkeitswert wie
Nachrichtenfaktoren zum Nachrichtenwert verhalten. Dabei deutet jedoch der
Nachrichtenwert eines journalistischen Medienangebotes auf die tatséchliche
Wahrnehmungsleistung von Journalistinnen hin, wahrend der Aufmerksamkeitswert
eines werblichen Medienangebots auf die wahrscheinliche Wahrnehmungsleistung

von Rezipientlnnen verweist. (vgl. Zurstiege, 2007, S.155)

Soviel nun also zur klassischen Werbung. Welche als eine kleine Einfuhrung in die
Thematik der vorliegenden Arbeit anzusehen ist. Die Kapitel 6 und 7 werden sich
nachstehend ein wenig naher mit dem Social Marketing bzw. Advertising
auseinandersetzen. Zuvor folgt aber noch kurz ein Einblick in das Kapitel 5 Die

Schockwerbung.
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5 Die Schockwerbung

Definition

Bei Schockwerbung handelt es sich um eine gewisse Art von Imagewerbung, sprich
beim/bei der Rezipientln werden gewisse Emotionen wie Ablehnung, Ekel, Entsetzen,
Furcht oder aber auch Mitleid hervorgerufen. Die Folge davon ist, dass der/die
BetrachterIn ein gewisses Geflihl von Solidaritdt erhalt, nicht nur in Bezug auf die
Kampagne und deren Inhalt, sondern auch dem Unternehmen gegenuber. Ziel ist es
also, unbewusst den Bekanntheitsgrad zu Obermitteln und damit verbunden, die
Image- bzw. Gewinnmaximierung des Unternehmens anzutreiben, ohne dabei
Informationen fur das beworbene Produkt zu vermitteln. Dabei wird eben héaufig
gegen die gute Sitte und den guten Geschmack verstof3en und somit tief in die Materie

des Tabubruches gegriffen.

Bisher wurde in der Literatur noch keine einheitliche Definition von Schockwerbung
oder schockierender Werbung gefunden. Es gibt eine Reihe von Aussagen um den

Begriff zu erklaren, nachfolgend werden einige davon angeftihrt.

Als Werbung mit negativen Elementen wird sie von John Wheatley und Sadaomi

Oshikawa mit den nachstehenden Worten beschrieben:

,If a recipient’s emotional tension is appropriately aroused by a negative
communication the person involved will attempt to reduce his or her anxiety level, for
example by searching for some kind of reassurance. The exact nature of attempt will
depend on a number of circumstances. If, for example, psychological reinforcement in
the form of a recommended course of action perceived to be reassuring is also
resented as a part of the message, it may lead not only a reduction in emotional
tension, but to conformity to the communicator’s recommendation.”

(zit. n. Wheatley & Oshikawa, 1970, S.85)
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Die deutsche Autorin, Angela Schulze beschreibt in ihrem 1999 erschienenen Werk

»Werbung an der Grenze* den Begriff folgendermalien:

.|...] einer besonderen, in aller Regel geplanten Aufmerksamkeitswerbung, in der
vorzugsweise herausfordernde, fur die Werbung an sich untypische und unerwartete
Bilder oder Texte verwendet werden bis hin zum kalkulierten Einsatz von
Schockbildern*

Weiters fiihrt Schulze aus, dass das Ziel verfolgt werde ,, [...] unter bewusstem
Appell an menschlichen Emotionen besonders aufzufallen, die Offentlichkeit
wachzuritteln, gangige Denkweisen aufzubrechen sowie Kontroversen auszulésen®.

(zit.n. Schulze, 1999, S.191f)

5.1 Wer oder Was bedient sich der Schockwerbung?

Prinzipiell kann festgehalten werden, dass sich vor allem jede Art von Nonprofit
Organisation, mit diversen gesellschaftlichen Aufgaben, der schockierenden Werbung
bedient. Da diese Organisationen nicht kommerziell orientiert sind, aber dennoch
wichtige Dinge des kulturellen, sozialen und alltdglichen Lebens aufgreifen, missen
sie irgendwie auf sich aufmerksam machen, um die Einstellung und das Verhalten der

Burgerinnen zu erreichen und im besten Fall ins positive zu verandern.

Dabei sei erwadhnt, dass vor allem schockierende Werbung Menschen dazu
beeinflussen kann, sich mit Thematiken auseinanderzusetzen, ja zu konfrontieren, die
sie normalerweise eigentlich gar nicht beachten oder besser gesagt beiseite geschoben
und verdréngt hatten. Dies kann dann im schlimmsten Fall, negative Konsequenzen
flr die Organisation mit sich bringen und zugleich das Image schadigen. Damit es erst
gar nicht so weit kommt, ist es von besonderer Bedeutung, zu verstehen was
Schockwerbung ist und wie sie wirkt. Grol3, groRer - bunt, bunter aber auch laut,
lauter sind mittlerweile kein Garant mehr dafir, das Schockwerbung das bringt was es
verspricht, Aufmerksamkeit und Einstellungs-/Verhaltensdnderung. Provokation und
Angst ist heutzutage das Salz in der Suppe, fir eine funktionierende und
schockierende Werbekampagne. Aber auch hierbei sind Abstriche zu verzeichnen,
denn nicht jedes Mittel der Aufmerksamkeitserregung ist recht um an das gewinschte

Ziel zu erlangen.

27



So sind z.B. die banalen, sexuellen Reize ein wichtiges Indiz dafiir, dass sie zwar die
Aufmerksamkeit erregen, oftmals aber eine Weiterverarbeitung des eigentlichen
Produktes oder Dienstleistung, um die es eigentlich geht, im Hirn blockieren (vgl.
Winke, 2002, S.528ff). Somit kann sie den/die Rezipientln auch verwirren und davon
abhalten sich ndher mit den eigentlichen Informationen zu beschaftigen. Welches

dann folglich als gescheiterte Werbeschaltung angesehen werden kann.

Schockwerbung wird in der Marketingwissenschaft, nach dem Prinzip der klassischen
Werbung abgehandelt. Bis dato stehen also keine besonderen Regelwerke zur

Verfugung.

,,Drastische Images sind eine Herausforderung fiir Kreative und Konsumenten: ob
die Kampagnen Erfolg haben oder nicht, hangt von subjektiven Geflihlen ab**
(zit. n. Vaske, 1996, S.54)

Halten wir an dieser Stelle nun aber fest, dass Schockwerbung keine neue Erfindung
der 90er Jahre oder des 21. Jahrhunderts ist. Denn bereits ab Mitte der 60er Jahre ging
eine berihmte amerikanische Werbeanzeige des Mobil Oil Corp. Konzerns um die
Welt, die einen im StraBenverkehr getdteten Teenager zeigt. Die provokante
Schlagzeile zu diesem Plakat beziehungsweise zu dieser Kampagne war ,,Fresh-killed
chicken®. Hinter dieser damals einzigartigen Kampagne steckt die bekannte Doyle
Dane Bernbach (DDB) Agentur.

»Every publicity is a good publicity* konnte ein Leitmotiv, dieser Kampagne lauten.
Das eigentliche Produkt tritt vielmehr in den Hintergrund, als dass es beworben wird.
Sensibilitdt und Empfinden und dieses herauszufordern, steht an oberster Stelle. Mit
allen Mitteln den wunden Punkt der Rezipientinnen zu treffen und dabei kein Tabu
auszusparen, lautet die Devise.
(URL:http://designarchives.aiga.org/#/entries/%2Bid%3A14060/ /detail/relevance/as
¢/0/7/14060/fresh-killed-chicken/1, [29.05.2012] )
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Als erste Vorreiterrolle konnen hier Luciano Benetton mit dem gleichnamigen
italienischen Modelabel Benetton und dessen Fotograf Oliviero Toscani angesehen
werden, denn es waren die beiden, die in den 80er Jahren noch mit gliicklichen,
lachenden Kindern unterschiedlicher Haut- und Haarfarbe warben, wahrend
zusehends in den 90er Jahren bereits erste Tabus gebrochen und international brisante
Themen aufgegriffen wurden, wie zum Beispiel Aids-Kranke Menschen oder
Olverklebte Vogel, aber auch furchtbare Kriegsszenen wurden nachgestellt, um teure
Strickpullover zu verkaufen. Dem Zahn der Zeit einen Schritt voraus wollte man sein,
und setzte dafur auf ekelerregende und teils geschmacklose und definitiv zu dieser
Zeit noch nicht gesellschaftsfahige Kampagnen. (vgl. Toscani, 1996, S.55ff)
Schockwerbung gewann allerdings dann erst spater, in den 90er Jahren an Beachtung
und Bedeutung und gelangte als ein Instrument der Werbung an Anerkennung und
wurde als Thema in unzahligen gesellschaftlichen Diskursen aufgegriffen. (vgl.
Mantle, 2000, S.128ff)

Schockwerbung zielt also ganz prézise auf emotionalem Wege auf den/die
Rezipientln ab. Schock wird durch Gefiihle wie Furcht, Uberraschung/Erschrecken
oder Angst ausgeldst. Dabei geht es allerdings nicht darum der Zielgruppe Angst
einzujagen, sondern viel mehr, um die schauderliche und dramatische Darstellung der
Konsequenzen, die durch unerwinschtes Verhalten ausgeldst werden kénnen. Im
besten Fall wird durch die Kampagne also eine Einstellungs- und Verhaltensanderung
hervorgerufen, allerdings kann auch das Gegenteil bewirkt werden und der/die
BetrachterIn wendet sich dem Thema nahezu ganzlich ab. (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2001, S.201) Konkretere Informationen bietet hierfur im weiteren

Verlauf das Kapitel 12 Emotionen

Schockierende Werbung und ihre Absichten dahinter

Zum einen will sie auf jeden Fall das Image- und den Gewinn steigern, schlieflich
lebt jedes Unternehmen davon. In ihrer Seminararbeit kommt Sonja Westermayer zu
dem Ergebnis, dass die Wirkung von Werbung den folgenden Grundlangen folgen

kann.
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- Steigerung der Bekanntheit
Hierfir muss vor allem die offentliche Aufmerksamkeit erreicht werden. Dabei
bedient man sich am einfachsten und effizientesten der klassischen Medien wie zum

Beispiel Fernsehen, Radio, Plakaten oder Zeitungen.

- Mitleid erregen
Sich um Mitleid bemihen, nicht so sehr nur bei der Bildauswahl, sondern eher auf das
ganze Konzept hin betrachtet. Die gesamte Kampagne soll dieses Gefiihl vermitteln,

nicht nur einzelne Bildsequenzen oder Slogans.

- Philosophie des Unternehmens

Die Unternehmensphilosophie soll authentisch nach aufien transportiert werden, wie
zum Beispiel wenn sich eine Organisation mit Umweltproblemen, Menschenrechten
etc. beschaftigt. (Westermayer, 2001, S29ff)

Schockwerbung informiert, provoziert trdgt aber auch zur allgemeinen
Bewusstseinsbildung bei. Prinzipiell geht es also darum, dass sie den Laien sprich die
Zielgruppe informiert. Ihnen brisante und wichtige Themen vermittelt, weit abseits
von Dingen die man in der Schule lernt. Diese Informationen sollen den/die
Rezipientinnen zum Nachdenken anregen und im besten Fall eine Diskussionsrunde
nach sich ziehen.

Um solche Diskussionen zu entfachen, liegt das Hilfsmittel der Provokation nahe.
Allerdings kann dies auch ins Gegenteil ausarten und der/die Betrachterln der
Kampagne finden diese abstofRend und ekelerregend, folglich setzen sie sich damit
nicht weiter auseinander und somit wiirde die Zielerreichung fehlschlagen.

Eine oOffentliche Diskussion fuhrt allerdings auch immer dazu, dass sich die
Wahrnehmung der Realitat veradndert und damit auch das individuelle Bewusstsein
des/der RezipientIn. (vgl. Westermayer, 2001, S.29ff)

Und somit bringt dieses brisante Thema der Schockwerbung klarerweise auch einige
heikle Argumente mit sich, die gegen den Gebrauch von Schockwerbung sind, wie
zum Beispiel der Menschenrechtsverstol$ aus der Sicht der Ethik und Moral.

Warum allerdings, reagieren so viele Menschen erzirnt und witend auf
provozierende Werbung, haben jedoch absolut kein Problem damit, wenn sie sich

brutale Film- und Fernsehunterhaltung ansehen oder sich durch aggressives und
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angsteinflolRendes Videomaterial wie beispielsweise jenes auf You Tube
durchklicken? Bei schockierender Werbung handelt es sich doch prinzipiell ohnehin
»hur um Werbung, wahrscheinlich liegt es daran, das von den Rezipientlnnen nicht
erwartet wird, dass sie konfrontiert werden, mit etwas Unangenehmen aus dem
alltaglichen Leben.

Und, dass somit nicht einfach nur irgendein Produkt vermarktet wird, zu dem der/die

RezipientIn noch nicht ein Mal aussagekraftige Informationen erhilt.

Diese letzte Aussage, spricht allerdings nicht nur gegen Schockwerbung, denn auch in
der Klassischen Life-Style Werbung ist dies der Fall, dass die Kampagne so gut
inszeniert ist, dass sie oftmals mit dem eigentlichen Produkt nicht mehr viel
gemeinsam hat. Schlussendlich ist es aber immer noch der/die KundIn, der/die
entscheidet, ob eine Werbung geféllt oder eben nicht.

Der Schock in der Werbung kann also bewusst in zweierlei Hinsicht eingesetzt
werden, einerseits als Positionierung und andererseits um zu polarisieren, also als
Stilmittel.
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5.2 Abwehrhaltung gegentber Schockwerbung

Es kann also in diesem Kapitel auch festgehalten werden, dass die notwendigen
Bedingungen unter denen Schockwerbung basiert und wirken soll, nicht ganz
eindeutig erklarbar ist. Zumal die Wirkung von Furchtappellen welche auf
emotionalem Weg den/die Rezipientln erreichen sollen angezweifelt werden kann.
Eine Beeinflussung des Zielpublikums, die nicht auf verninftigen und sachlichen
Argumenten beruht, kann bei den Individuen sehr schnell zur Ablehnung fihren. Die
Rezipientlnnen versuchen dann jene Situationen die mit der Thematik zu tun haben,
zu vermeiden, sie verschlieBen sich jeglichen Informationen und gehen auf Distanz.
Diese Abwehrhaltung verhindert es also, die eigentliche Werbebotschaft zu vermitteln
und somit bleibt eine positive Aktivierung der Einstellungs- und Verhaltensanderung,
aber auch des Aufmerksamwerdens des Individuums ausstehend.

Laut vorangegangenen Untersuchungen geht hervor, dass diese besagten Phdnomene
auf eine allzu starke Aktivierung durch angsteinfloRende Bedingungen
zurlickzufuhren ist. (vgl. Felser, 2001, S.59ff)

Weiters ist es aber auch der/die Ubermittlerin selber, der/die die Glaubwirdigkeit
walten lasst und somit die Wirkung der Werbung auf den/die Rezipientin auflost und
beeinflusst. Denn wenn der/die Ubermittlerin, Vertrauen, Seriositat und
Glaubwirdigkeit an den Tag legt und souverdn informiert, dann konnen die
Angstappelle einfacher zu Einstellungs- oder Verhaltensanderungen der Betrachterin
fihren. (vgl. Felser, 2001, S.59ff)

AbschlieBend ist diesem Kapitel hier hinzuzufuigen, dass es sich um den derzeitigen
Stand der Dinge handelt, und es sich lediglich um einen Auszug aus den Themen
Schock und schockierender Werbung handelt, diese geben bestimmt noch viel mehr
her und werden sich im Laufe der Zeit auch noch verédndern. Aber all dies wirde den
Rahmen der Arbeit sprengen und vieles ware bestimmt auch fur die

Forschungsabsichten nicht von Relevanz.
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6 Das Social Marketing

Definition

In ihrem 1989 erschienenen Buch ,,Social Marketing* verwenden Manfred Bruhn und

Jorg Tilmes den Begriff Social Marketing folgendermafen:

,.Social Marketing ist die Planung, Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle von
Marketingstrategien und —aktivitaten nichtkommerzieller Organisationen, die direkt
oder indirekt auf die Losung sozialer Aufgaben gerichtet sind.*

(zit.n. Bruhn/Tilmes, 1989, S.21)

Philip Kotler beschreibt Social Marketing mit den Worten:

““Social marketing is the use of marketing principles and techniques to influence a
target audience to voluntarily accept, reject, modify, or abandon a behaviour for the
benefit of individuals, groups. or society as a whole.”

(zit.n. Kotler, 1989, S.5)

Im Gegensatz zur Wirtschaftswerbung deren Ziel der finanzielle Gewinn ist, sind die
Ziele von Sozialkampagnen beziehungsweise des Social Marketings, ideelle, weshalb
man von ihnen auch als verbale Ziele sprechen kann. (vgl. Fischer, 2006, S.105).
Diese verbalen Ziele sind nach Philip Kotler in kognitive Veranderungen, konkret
handlungsbezogene Veranderungen, Verhaltensdnderungen und Wertanderungen zu
unterscheiden. (vgl. Kotler, 1978, S.286ff). Auf diese Punkte wird im Verlauf des

Kapitels noch konkreter eingegangen.

Zuvor wird allerdings eine klare Grenze zwischen dem kommerziellen Marketing und
dem Social Marketing aufgezeigt und erlautert.

In Philip Kotlers 1978 erschienen Buch "Marketing fur Nonprofit Organisationen*
grenzt er den Begriff Social Marketing vom kommerziellen Marketing mit den

folgenden Argumenten ab.

33



Bei den so genannten Social Marketingorganisationen besteht die Hauptaufgabe nicht
darin einen wirtschaftlichen Gewinn zu erzielen, sondern die Interessen, Ideen und
\orstellungen von einzelnen Menschen beziehungsweise der Zielgruppe zu fordern.

Gewinnerzielung ist also als eine Nebensache anzusehen.

- Beim Social Marketing stehen nicht zu verkaufende Produkte, sprich
materielle Guter/Dienstleistungen im Vordergrund, sondern viel mehr Ideen
und immaterielle Guter die unter der Bevolkerung verbreitet werden missen.
Hierbei geht es beispielsweise um Projekte, die der Verhaltens- oder

Einstellungsédnderung dienen.

- Das Social Marketing hat also nicht als Ziel eine gewisse Nachfrage zu
steigern, in dem sie versucht eine vorgelegte Zielgruppe anzusprechen,
sondern viel mehr geht es darum, die Vorstellungen und Verhaltensmuster der
Zielgruppe zu beherrschen und auch gegen deren Widerstand zu verandern.
(vgl. Kotler, 1978, S.218f)

Das Social Marketing bildet also eine wichtige Grundlage fir diese vorliegende
Arbeit, denn die beiden untersuchten Werbespots wurden jeweils von Nonprofit
Organisationen gestaltet, die mit einer Low-Budget Strategie versuchen die
Reziepientlnnen auf die Problematik dieses Themas aufmerksam zu machen und zum
Umdenken zu bewegen.

Weiters setzt sich Social Marketing, so auch der Name, vor allem mit sozialen und
alltaglichen Vorkommnissen auseinander und verschie3t nicht die Augen davor,
sondern will die Bevdlkerung anhand von Aufklarung und Aufmerksamkeit fir sich
gewinnen.

Auch wenn man selber von solchen Unféllen wie in jenen aus dem
Untersuchungsmaterial bis dato noch nicht betroffen war, kann einem dies sehr
schnell widerfahren, ob aktiv oder passiv sei dahingestellt. Es sind also die
allgemeinen gesellschaftlichen Ansatze, die in der Praxis sehr hdufig verschwiegen
bleiben, mit welchen sich das Social Marketing auseinandersetzt und an die
Offentlichkeit vordringt.
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6.1 Die Zielsetzung des Social Marketings

Beim Social Marketing kdnnen die Ziele bzw. die Zielsetzung einerseits in die
O6konomischen und andererseits in die psychographischen Marketingziele
unterschieden werden.

Es kann guten Gewissens gesagt werden, dass die 6konomischen Marketingziele sich
an den Markttransaktionen (wie zum Beispiel dem Spendenaufkommen) orientieren
und aktiv beteiligen, wahrend hingegen die psychographischen Marketingziele auf die
mentalen Prozesse (beispielsweise hier das Wissen, die Einstellungen und die Werte)

der Individuen, Einfluss nehmen.

Betrachtet man nun das kommerzielle Marketing mit dem Social Marketing, so kann
gesagt werden, dass ersteres die Ziele Informationen Uber die angebotenen Leistungen
und Produkte bzw. die Steigerung der Motivation diese Leistungen und Produkte in
Anspruch zu nehmen verfolgt, wahrend hingegen beim Social Marketing die
6konomischen Ziele im VVordergrund stehen.

Hierbei ist nicht auBer Acht zu lassen, dass im sozialen Bereich nicht die
Gewinnerzielung, sondern viel mehr die Kostendeckung von Bedeutung ist, daher
uberwiegen also die kommunikativen Zielsetzungen wie (Informationsverbesserung,
Motivation zur Einstellungs- oder Verhaltensanderung und dergleichen, sprich der

psychologische Bereich.

Um nun diese Unterscheidung der Zielsetzungen noch konkreter darzustellen, ist es
vor allem im Social Marketing sinnvoll, die jeweilige Kampagne auch nach den
individuellen Reaktionsarten zu unterscheiden.

Wie bereits Eingangs erwahnt wurde, hat Philip Kotler folgende vier Arten der
sozialen Veranderung unterteilt, welche sich das Social Marketing schlussendlich als
Ziel setzen sollte. (vgl. Kotler, 1978, S.286ff)
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1.) Kognitive Veranderungen
Strebt eine Werbekampagne die kognitiven Verdnderungen einer Person als Ziel an,
so kann auch gesagt werden, dass diese Kampagne gewisse ¢ffentliche Informations-
und Aufklarungsabsichten mit sich zieht. Das Herbeifuhren von kognitiven
Veranderungen wird vor allem als ein Vermitteln von Wissen zu einem bestimmten
Thema (zum Beispiel AIDS - Prévention) gesehen. Innerhalb der vier ,,individuellen
Reaktionsarten gelten die kognitiven Verdnderungen als jenes Ziel, das am
einfachsten umgesetzt werden kann. Denn die Rezipientinnen mussen lediglich ein
wenig Aufmerksamkeit an den Tag legen, sie missen sich im Gegensatz zu den
anderen Zielen nicht aktiv betdtigen. Dennoch kommt es auch hier zu
Schwierigkeiten, wenn die Rezipientlnnen kein Interesse an der vermittelten
Information zeigen, die Botschaft der Kampagne also nicht oder falsch interpretiert

wird oder gar auf zu starke kognitive Dissonanzen stof3t.

2.) Konkret handlungsbezogene Veranderungen
Die konkret handlungsbezogenen Verénderungen sind schon ein wenig schwieriger zu
Uberwinden, denn hier wird von der Zielperson nicht vorausgesetzt, dass sie die
Werbung einfach nur wahrnimmt und die verschlisselte Botschaft richtig versteht,
sondern viel mehr, dass sie anschlieBend auch richtig agiert. Beispiele hierflr wéren
Blutspendenaufrufe - bei denen die Zielpersonen anschlieBend selber aktiv werden
und ihr Blut spenden gehen. Diese mit sich geflihrte aktive Handlung kostet der
Zielperson neben Zeit, Entfernung und finanziellen Aufwand oftmals auch groRe
Uberwindung. Daher ist es fiir die Werbetreibenden von besonderer Bedeutung, den
Rezipientinnen moglichst tatkraftig unter die Arme zu greifen, indem beispielsweise

an vielen Orten Blutspendebusse aufgestellt werden.

3.) Verhaltensanderungen
Im Vergleich zu den kognitiven und den konkret handlungsbezogenen Veranderungen
sind die Verhaltensanderungen als Ziel noch schwieriger zu bewerkstelligen. Hierbei
sollen Personen dazu motiviert werden, ihr eigenes Verhalten, welches fur sie nicht
gesund oder positiv ist, ihnen also keinen Vorteil beziehungsweise Nutzen verschafft
zu verandern. Das Social Marketing versucht an dieser Stelle also Menschen von
ihren gesundheitsschadigenden Verhaltensweisen beziehungsweise Gewohnheiten

abzubringen. Da diese Menschen es meist nicht eigenstandig schaffen.
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Beispiele hierfir waren, einem Menschen das Rauchen abzugewdhnen, ihm helfen
vom Uberhohten Alkoholkonsum oder Drogenmissbrauch loszukommen.

Der vierte und letzte Aufgabenbereich der Zielansatze nach Philip Kotler ist jener der

4.) Wertanderungen

Bei der Wertanderung startet das Social Marketing Versuche, die Glaubenssatze oder
Wertvorstellungen einer Zielgruppe zu einem bestimmten Thema oder Objekt zu
andern. Es kann behauptet werden, dass die Umsetzung der Wertdnderung mit unter
die schwierigste Aufgabe des Social Marketing ist. Begriindung hierfur ware, dass es
einer ungemeinen Herausforderung entspricht, die Notwendigkeit zu sehen, auf die
psychische Struktur des Menschen Einfluss zu nehmen und mentale Strukturen zu
verdndern, welche beispielsweise durch Erziehung oder durch jahrelanger Erfahrung
gemacht wurden. Werbesujets zum Abbau von Frauendiskriminierung, die
Einstellung zum Thema Abtreibung eines Kindes oder zur Erhéhung des
Umweltbewusstseins, waren hier Beispiele.

Um solche Wertvorstellungen zu &ndern, ist es von oberster Prioritat, solche
Kampagnen sehr penetrant und regelmaRig wiederholt zu schalten. Nur dadurch

kdnnen die Erfolgschancen ein wenig gesteigert werden. (vgl. Kotler, 1978, S.286ff)

Um die Ziele im Social Marketing in einer ganz anderen Perspektive zu
unterscheiden, kann die Betrachtung der Art veranderungsbedurftiger,
gesellschaftlicher ~ Tatbestande  gesehen  werden. Versorgungs- bzw.
verhaltensorientierte Ziele und MaRnahmen lassen sich in dieser Form wie folgt

unterschieden.

Bei den versorgungsorientierten Zielen spielen entweder die Versorgung von
Menschen mit diversen Gutern, die von uns als essentiell erachtet werden wie
beispielsweise Nahrungsmittel, Kleidung, Geld oder eine ausreichende Bildung oder
eben die Pravention und Beseitigung dieser Mangel (durch Jugendamter oder

Sozialhilfe) eine wichtige Rolle.
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Bei den verhaltensorientierten Zielen gilt es einerseits durch Werbesujets die
Zielgruppe so zu beeinflussen, dass sie ungesundes oder eben geféahrliches Verhalten
unterlassen (wie zum Beispiel zu schnelles Fahren im StraBenverkehr, oder
uberhohter Alkoholkonsum), andererseits wird bei den verhaltensorientierten Zielen
auch versucht, den Zielpersonen gewisse Giter oder Produkte anzubieten, die die
gewiinschte oder angestrebte Anderung ihres Verhaltens in die fir die
Werbetreibenden gewilinschte Richtung lenken sollen. Als Beispiel wéren hierfir
Raucher-Entwohnungs-Medikamente, die es den Raucherinnen ermdglichen leichter
vom Glimmstangel wegzukommen.

Versorgungs- und verhaltensorientierte Ziele kdnnen auch gemeinsam auftreten. (vgl.
Bruhn/Tilmes, 1989, S.57.)

Das die Medien allein, ohnehin keinen allzu groRen Einfluss auf die Rezipientinnen
und deren Kaufverhalten haben, wird im Kapitel 9 der Agenda-Setting-Hypothese

gezeigt und im empirischen Teil dann mit den Forschungsergebnissen verkn(pft.
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7 Das Social Advertising

Definition

Wie auch beim Social Marketing, ist es beim Social Advertising der Fall, dass das
eigentliche Ziel jenes ist, den/die KundIn zu einem gewinschten Verhalten zu
bewegen, sprich also zu einem Kauf zu bringen und ihn/sie damit zu Gberzeugten dass
das beworbene Produkt oder die Dienstleistung fur ihn/sie und seine/ihre Bedirfnisse
das Perfekteste ist. Hierflir werden gezielt auch die selben Hilfsmittel wie jene der
klassischen Werbung angewandt.

Das Social Advertising mochte allerdings auch gezielte Reaktionen beim Empfanger
auslosen, welche jedoch viel schwieriger zu erreichen sind, als jene in der
kommerziellen Werbung, da hierfur das Zielpublikum oftmals fiir das eigentliche und
erwinschte Verhalten keine greifbaren Gratifikationen erhalten, sprich dem ,,Produkt”
mangelt es an materiellem Wert, denn wie die Bezeichnung ,,social* ja schon verrat
handelt es sich hierbei um immaterielle Guter.

Und genau an dieser Stelle tritt der entscheidende Faktor hervor, denn nun sind die
Organisationen gefragt und vor eine ganz spezielle Herausforderung gestellt, um
gewisse Malinahmen dafir sehr exakt zu planen um das Zielpublikum aufzufangen
und den eigentlichen Inhalt der Botschaft zu vermitteln. Und dabei auch klarzustellen,
welche Bedeutungen und Werte immaterielle Guter flr jeden Einzelnen eigentlich
aufweisen. (vgl.Sulser-Prem, 2009, S.15)

Im Prinzip liegt das Social Advertising also der Wirtschaftswerbung sehr nahe, beide
haben dieselben Wirkungsfaktoren und einen dhnlichen Aufbau. Social Advertising
ist also ein Teilbereich des Social Marketing und bedient sich im Grunde genommen
auch den (Wirkungs-)Modellen der klassischen Werbung. Wie zum Beispiel dem in
Kapitel 4.7 Werbewirkung erwéhnten und langst tberholten AIDA-MODELL von
Elias Saint EImo Lewis aus dem Jahre 1898 oder dem ,,Attention Value* nach Walter
Dill Scott aus dem Jahr 1903.

Der kleine aber feine Unterschied, der nachstehend noch ein wenig néher erldutert
wird ist zum Beispiel der, dass soziale Kampagnen meist, mehrere unterschiedliche
Zielgruppen ansprechen und nicht nur eine groe. Auch die in der vorliegenden
Arbeit untersuchten Werbespots, sprechen zum Beispiel nicht nur junge sondern auch
altere Menschen an - Alkohol am Steuer ist fiir jedes Alter und Geschlecht ein

immerwahrend brisantes Thema.
39



7.1 Die Wirkung der sozialen Kampagnen

Nicht nur fir ein jedes klassisches Unternehmen, sondern auch fir die Nonprofit-
Organisationen ist es besonders wichtig eine gewisse Strategie zu verfolgen, wie sie
ihre WerbemalRnahmen setzen, diese planen und analysieren. Gerd Wiebe wusste
bereits im Jahre 1952, dass es von grolRem Vorteil ist, soziale Kampagnen moglichst
ahnlich wie kommerzielle zu gestalten, denn nur so kann ein ausgezeichneter Erfolg
garantiert werden. (vgl. Kotler, 1983, S.75)

Gerd D. Wiebe konstruiert hierfur funf in sich komplexe in sich geschlossene
Faktoren, die einen wesentlichen Einfluss auf die Sozialkampagnen und deren
Wirkung haben.

1) Die Antriebskraft, sie dient als Starke der Motivation und steuert somit wesentlich

zum Erfolg der Kampagne bei.

2) Die Richtungsweisung, tragt dazu bei, dass wenn die Gelegenheit besteht,
mdoglichst konkrete Aussagen Uber das erwilnschte Handeln der Zielperson zu

transportieren.

3) Fur den so genannten Verwirklichungsmechanismus mussen ausreichend
Einrichtungen zur Verfligung stehen, in denen die Zielperson ihr Verhalten auch

umsetzen kann.

4) Bei der Angemessenheit und Zuganglichkeit sollten sich die Werbetreibenden
dartiber im Klaren sein, dass diese zuvor genannten Einrichtungen ihre Aufgabe, der

Verhaltensanderung und somit auch der Wirkung auf die Zielperson, erfillen.
5) Bei der Distanzkonstellation muss schlussendlich gepruft werden, in welcher

Relation stehen die Kosten (Zeit, Geld, Energie) fur die Zielperson zur Belohnung,

die sie durch die Verhaltensanderung zu erwarten hat.
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In ihrem 1989 erschienen Werk ,,Social Marketing®“ erarbeiten Philip Kotler und
Eduardo Roberto zusatzlich noch vier weitere Faktoren, die auf den Erfolg einer

Sozialkampagne einwirken

1) Publikumsbedingte Faktoren
Hierbei ist es wichtig zu wissen, welche Einstellungen die Zielgruppe hat, denn nur so
kdénnen gewisse Reaktionen wie Widerstand oder Verstandigungsschwierigkeiten

vermieden werden.

2) Aussagebedingte Faktoren
Haben die transportierten Aussagen der Kampagne keinen Nutzen fur die Zielgruppe,
werden diese auch nicht motiviert ihre Einstellung oder das Verhalten zu &ndern und

somit ist der Sinn der Kampagne auch fraglich.

3) Medienbedingte Faktoren
Wird durch das ,falsche* Medium kommuniziert, kann die Wirksamkeit der

Kampagne stark verringert werden.

4) Nichtkopplungsbedingte Faktoren

Hat die Zielgruppe nicht die Mdglichkeit, das erwiinschte Verhalten an den Tag zu
legen, sprich die Voraussetzungen fur die Umsetzung sind nicht gegeben oder nur
schwierig durchzufiihren, so hat auch dies einen negativen Einfluss auf die
Sozialkampagne. (vgl. Kotler/Roberto, 1989, S.20)

Weiters werden an dieser Stelle noch drei Bedingungen aufgezeigt, die laut Paul

Lazarsfeld und dem amerikanischen Soziologen Robert Merton erfiillt sein mussen,

um eine funktionierende Sozialkampagne zu erreichen.
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Zum einen gilt es als Voraussetzung, dass die Kampagne eine Monopolstellung haben
muss, das heilt im angestrebten Zeitraum soll keine weitere Informationskampagne
laufen, oftmals ist dies jener Punkt, der die grélte Herausforderung stellt. Weiters ist
es von grofler Bedeutung gegenuber dem zu vermittelten Thema eine positive
Grundstimmung innerhalb der Zielgruppe zu erreichen.

Im Idealfall werden mit der Kampagne bereits bestehende Einstellungen oder
Verhaltensmuster aufgegriffen und folglich so gelenkt wie es gewiinscht wird (sog.
Kanalisierung) und als dritter wichtiger Punkt gilt die direkte und personliche
Kommunikation, denn dadurch kdnnen mit hoherer Wahrscheinlichkeit

Veranderungen erzielt werden. (Supplementierung) (vgl. Kotler, 1978, S.283)

Es kann hier also abschlieend festgehalten werden, dass Sozialkampagnen nur dann
erfolgreich sein konnen, wenn sie auf die richtige Zielgruppe angepasst werden und
dieser auch mitteilt welches Verhalten von ihr erwilnscht und gefordert wird und
dieser dabei auch gleichzeitig einen Tipp gibt, wie das angestrebte Verhalten oder
auch die Einstellung gegentiber dem kommunizierten Thema umgesetzt werden kann.
Von Vorteil und héherem Erfolg gepragt ist hier der Weg Uber den direkten
interpersonalen Kontakt beziehungsweise die Face-to-face Kommunikation im

Verhéltnis zum Massenmedium.
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8 Brain Scripts von Christian Mikunda

Auch besser bekannt unter ,,Die Drehbiicher im Kopf“. Christian Mikunda hat in
seinem Buch ,,Der verbotene Ort oder die Inszenierte Verfuhrung* sehr ausfiihrlich
dartiber geschrieben.

Diese Brain Scripts sind also dafiir verantwortlich, dass bei einer Geschichte das
verstanden wird was ,.eigentlich® gespielt wird. Anders ausgedrickt kénnte auch
gesagt werden, dass es jene erlernten Handlungsmuster sind, die von Signalen
aufgerufen werden, um somit aus beziehungslosen nebeneinander stehenden
Informationen in unserem Kopf eine sinnvolle Struktur beziehungsweise
Handlungsabfolge zu ergeben. Dies ist allerdings nur méglich, wenn explizit gewéhlte
Signale ausgesandt werden. Folglich kénnen Rezipientinnen dann auch ihre eigenen

Erlebnisse integrieren.

,.Er fuhlt sich eingeweiht, ist >in der Geschichte drinnen<, macht sich in der
richtigen Weise einen Reim, ist aktiviert und involviert.* (zit. n. Mikunda, 2002, S.21)

Oftmals wird auch die Darstellung des Slice-of-life, also ein Stick des alltdglichen
Lebens gewahlt - sei es ein Werbespot der zeigt, wie die Familie am Morgen am
Frihstlckstisch sitzt und sich der Ehemann die Nutella aufs Brot schmiert.

Fur die angestrebte Arbeit gilt dies auch, denn nur allzu oft sind wir alle der
Versuchung ausgesetzt, am Feierabend mit unseren Arbeitskolleglnnen noch auf
einen erfolgreichen Tag, oder am Wochenende in Gesellschaft mit unseren
Freundinnen auf ein Wiedersehen anzustofRen. Viele von uns (berlegen da oft nicht,
dass sie noch mit dem Auto nachhause fahren missen, oder wie viel Alkohol bereits
getrunken wurde, dabei ist genau dies das Fatale, dieses eine letzte Glas - das zu viel
ist! Die beiden untersuchten Werbespots stellen also genau auch diesen Ausschnitt
aus dem Alltagsleben eines jeden von uns dar. Und um noch einen Schritt weiter zu
gehen und gewisse DenkanstoRe zu liefern und Pravention zu leisten, wird auch der
»,worst-case” deutlich anhand von Bildern vor Augen geflhrt. Das Brain Script wird
also bis zum bitteren Ende ausgeschopft. Um jedoch das ,,normale* Slice-of-life-
Script dramaturgisch tatsédchlich wirksam werden zu lassen, muss in diesem
Alltaglichen eben das Besondere gesucht werden. (vgl. Mikunda, 2002, S.15ff)

43



9 Agenda Setting Hypothese

Beim Agenda-Setting liegt der Grundgedanke darin, dass die Massenmedien nicht so
sehr das beeinflussen was wir denken sollen, sondern viel mehr darliber bestimmen,
worlber wir nachzudenken haben. Mit anderen Worten kann auch gesagt werden,
dass durch dieses Modell festgelegt wird, welche Themen wir in unserem Tagesablauf
(Agenda) wieder finden.

Des Weiteren kann hinzugefiigt werden, dass bei dieser ,, Tagesordnungs-,, oder auch
,» Thematisierungsfunktion“ den Medien vor allem kognitive Effekte zugeschrieben
werden und nicht wie in der herkdbmmlichen Stimulus-Response orientierten
Perspektive, die Wirkungen auf die Einstellungen oder die Verhaltensweisen der
Rezipientinnen im Vordergrund stehen. Es geht also darum, die Aufmerksamkeit, das
Wissen und das Problembewusstsein, den Tagesgeschehnissen, Personen, ¢ffentlichen
Thematiken und Fragestellungen entgegenzubringen. (vgl. Burkart, 2002, S.248f).
Dieser Ansatz ist in der vorliegenden Arbeit von besonderem Interesse, denn gerade
das Social Advertising regt den/die KundIn vermehrt zum Nachdenken und viel
weniger zum Kauf an sich an. Alkohol am Steuer generell und die hohe Dunkelziffer
der Menschen die sich tagtaglich alkoholisiert ans Steuer setzen ohne sich tatsachlich
darliber bewusst zu sein, was dieses Verhalten mit sich bringt — fur sie also quasi auch
eine Alltagssituation, genau mit solchen Ansatzen soll die Agenda Setting Hypothese

arbeiten und ist daher fur diese Arbeit besonders wichtig.

Im 2002 erschienenen Buch Kommunikationswissenschaft von Roland Burkart
werden im Zuge des Agenda-Setting-Approach noch drei wichtige Modelle
untergeordnet, die durch den Professor Maxwell McCombs Ende der 60er Jahre

erforscht wurden. An dieser Stelle werden diese Modelle kurz erwahnt:

1. Das Awarness-Modell (Aufmerksamkeitsmodell), hierin wird festgehalten, dass
die Rezipientlnnen bestimmte Thematiken erst oder nur deshalb wahrnehmen,
weil die Medien dariiber Bericht erstatten.

2. Das Salience-Modell (Hervorhebungsmodell), diese Form sieht vor, dass durch
das Hervorheben gewisser Thematiken ein kausaler Zusammenhang zwischen der
Konsumation dieser Themenschwerpunkte und den Rezipientinnen erzielt wird,
das soll bedeuten, dass das Publikum die gezeigten Inhalte fir verschieden
Wichtig einstufen und demzufolge
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das Prioritatenmodell (Themenselektionsmodell), demnach die Rezipientlnnen
ihre Prioritdten anders setzen als gewohnt, beziehungsweise sich von den
Medieninhalten beeinflussen lassen und ihre Tagesagenda danach ausrichten.
(vgl. Burkhart, 2002, S.250f)

10 Theoretische Anndherung

10.1 Medienwirkungsforschung

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich die Medienwirkungsforschung parallel zu
den Gesellschafts- und Menschenbildern der jeweiligen Phase stark veréndert. So ist
festzuhalten, dass zu Beginn des letzten Jahrhunderts, also in den 30er Jahren noch
von einer Ubermacht der Medien ausgegangen wurde. Im Laufe der 50er und 60er
Jahre entwickelten sich allerdings, nennen wir es an dieser Stelle, die sogenannten
Wirkungstheorien, denen die Annahme zugeschrieben wurde, dass die Medien
mittlerweile ohnméchtig und vollig wirkungslos wéren. Erst mit den 70er Jahren
wurden die Medien wieder als etwas Positives assoziiert. (vgl. Bonfadelli, 1999,
S.25f). Die nachstehende Tabelle vom Schweizer Medieninhaltsforscher Heinz
Bonfadelli bietet einen Uberblick Uber die Entwicklung der Phasen der

Medienwirkungsforschung und der jeweiligen Gesellschaftsbilder.

Dimensionen 1. Phase 2. Phase 3. Phase
30er Jahre 50er/60er Jahre ab 1970
Gesellschaftskonzeption | Masse von Kleingruppen Differenzierte
und isolierten mit Bedurfnis
Menschenbild Menschen Konformitétsdruck | befriedigende
aktive Individuen
Verhalten Einstellungen Motive +
Effektebene Kognitionen
Manipulation neg. Selektion pos. Selektion
Wirkungsprozesse Imitation Konsonanz Konstruktion
GroR Klein mittel bis groR
Starke und Art homogen Verstarkung differenzierend

der Medienwirkung

Abb 8 Phasen der Wirkungsforschung und jeweilige Gesellschafts-/Menschenbilder (vgl.
Bonfadelli, 1999, S.25)

45




10.1.1Das S-R-MODELL

Dem Stimulus-Response-Modell liegt der Stimuli zugrunde, sprich also das
Medienangebot an sich und den daraus messbaren Reaktionen, die bei den
Rezipientinnen festgestellt werden kdnnen. Das Stimulus-Response gilt als eines der
ersten Medienwirkungsmodelle. Hierbei wurde einerseits angenommen, dass der
Mensch trieb- und instinktgesteuert ist und sich gegen diese naturlichen Anreize auch
nicht wehren kann, und dass andererseits betrachtet, das isolierte, abgeschottete Leben
in den zahlreichen anonymen GroRstdtten dazu beitrage, dass hier die Menschen

besonders leicht durch die Medien zu beeinflussen sind. (vgl. Zurstiege, 2007, S.179f)

,,Zusammengenommen fiihrten diese Annahmen zu der weit verbreiteten
Uberzeugung, dass ein spezifisches Medienangebot (Stimulus) zu einer ebenso
spezifischen und berechenbaren Wirkung (Response) fuhrt. [...] Das Stimulus-
Response-Modell erflllt einen Zweck: Es dient gewissermallen als Richtschnur, an
der andere Modelle gemessen werden.“

(zit.n. Zurstiege, 2007, S.180)

_— R

T —
MEDIUM | STIMULL REZIPIENT RESPONSE
A . —_—

Abb 9 Die Grundstruktur des S-R-Modell, (vgl. Jackl, 2002, S.67)

Folglich ist aus diesem Modell zu entnehmen, dass die Medienwirkung als ein
einseitiger Prozess angesehen wird, der keine Interaktion zwischen Sender und
Empfanger oder zwischen den einzelnen Empfangern vorsieht. Der Ursprung liegt
hier also in der Aussage: ,,Kommunikation ist gleich Wirkung und Medien haben die
Macht*

,.ES gilt das Axiom der direkten, unvermittelten und monokausalen Wirkung der
Massenkommunikation auf die Rezipienten.**
(zit. n. Bonfadelli, 1999, S.27)

Nichtsdestotrotz steht hier die Annahme gegeniiber, dass die Rezipientinnen auf die
gesendeten Stimuli gleich oder zumindest ahnlich reagieren. Und daraus wurde dann

das nachfolgende S-O-R-Modell konzipiert.
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10.1.2Das S-O-R-MODELL

Im Gegensatz zu den allein von der Beobachtung der Stimuli (Reize) und den durch
sie ausgeldsten Reaktionen ausgehenden S-R-Modellen, bei denen Begriffe wie
Bewusstsein, Antrieb, Erwartung, Intelligenz aufscheinen, also jene nicht sichtbaren
Beobachtungen, spielen bei den Stimulus-Organism-Response-Modelle zusétzlich
noch Begriffe wie Denken, Wahrnehmung, Emotion, Einstellung, Motivation eine
wichtige Rolle.

Die S-O-R-Modelle gehen also von zwei unterschiedlichen Ansichten von
Wirkvariablen aus. Einerseits sind dies, die beobachtbaren Stimuli und andrerseits die
nicht beobachtbaren, jedoch auf den Organismus wirkenden Reaktionen. Diesem
Erklarungsschema nach werden die beobachtbaren Reaktionen nicht direkt durch das
Eintreten eines wahrgenommenen Stimulus, sondern zusétzlich durch den, zwischen
Stimulus und Reaktion auftretenden psychischen Prozess erklart.

Solche S-O-R-Modelle dienen vor allem in der Marktforschung zur Erklarung des

Konsumentenverhaltens und der darauffolgenden Kaufentscheidung.

Werberezipientinnen haben begonnen, sich naher mit dem beworbenen Produkt
auseinander zu setzen und dartiber zu lernen, eventuell auch die Einstellung und das
Verhalten zu &ndern. Von nun an genlgte es also nicht mehr, einfach nur den
Hrichtigen®  Stimuli auszusenden, um eine gewilnschte Reaktion zu erzielen.
Mittlerweile wird die Einstellung des/R Rezipientlnnen als eigene Variable
angesehen, die es nun gezielt zu beeinflussen gilt. Jede einzelne Werbung sollte nach
diesem Vorsatz ausgerichtet sein, um einen Lernprozess bei den Rezipientinnen

auszulosen.

Dieser neue Ansatz, dass die Einstellung des/R Rezipientin in den Mittelpunkt gestellt
wird, eroffnete der Werbewirkungsforschung eine neue Dimension. Die
Verarbeitungsleistung der Rezipientlnnen rickt somit in den Vordergrund. Einerseits
ist nun die Wirkungsebene der Aufmerksamkeitsleistung zu verzeichnen und
andererseits die der Einstellung. Dabei wird zwischen einer affektiven (emotionalen)
und einer kognitiven (rationalen) Komponente der Verarbeitungsleistung
unterschieden. Im Verlauf der weiteren Arbeit wird darauf allerdings noch néher
eingegangen. (vgl. Burkart, 2002, S.191ff)
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STIMULUS | __ ORGANISMUS | — RESPONSE

w

Abb 10 S-O-R-Modell (vgl. Burkart, 2002, S.194)

Es ist allerdings nicht allein das Senden von Informationen, das ausreicht um eine
gewisse Wirkung oder Reaktion bei den Rezipientlnnen auszulésen und zu erreichen,
nein es missen viele unterschiedliche Faktoren berticksichtigt werden, welche im
Zielpublikum verarbeitet werden.

Zu Beginn der 1970er Jahre kam es, dann in der Werbewirkungsforschung zu einem
kleinen Umdenkungsprozess und einer Umorientierung der Theorie, ndmlich dazu
»,weg vom Kommunikator mit seiner Medienaussage und hin zum Rezipienten und

seiner aktiven und sinnhaften Mediennutzung® (vgl. Bonfadelli, Heinz, 1999, S.31)

Mitunter einen der wichtigsten Aspekte dieser vorliegenden Arbeit stellt die
Medienwirkungsforschung dar, denn gerade durch die Technisierung und
Modernisierung durch TV-Anschlisse in nahezu jedem Zimmer des Wohnbereiches,
ist das Individuum viel einfacher zu erreichen und zu beeinflussen, als noch vor
Jahren. Hierdurch kann auch viel effizienter eine Wirkungsforschung angestrebt und
durchgefiihrt werden. Wie beispielsweise die Wirkung der gezeigten Werbespots auf
die jungen Manner und Familienvéter beziehungsweise infolgedessen, deren
Einstellungs- und Verhaltensanderung, welche durch das S-O-R- Modell aufgezeigt

und erdrtert werden kdnnen.

Stellte man sich also zundchst noch die Frage, ,,Was machen die Medien mit den
Menschen?* stellte sich von nun an die neue Frage nach dem ,Was machen die
Menschen mit den Medien?“.

Hierzu spielt die nachfolgende Theorie von Paul Lazarsfeld mit seinem Two-Step-

Flow-Modell eine wesentliche Rolle.
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10.1.3Das Two-Step-Flow-Modell

Dieses von Paul Lazarsfeld aufgeworfene Modell, stellt ein Kommunikationsmodell
dar, welches sich mit der Verbreitung von Informationen durch die Massenmedien
kennzeichnet.

Demzufolge erreichen die Massenmedien einen Grofteil der Bevoélkerung nicht
direkt, sondern Uber einen Umweg, sie gelangen zuerst zu einer Gruppe von so
genannten Meinungsfihrerinnen (Opinion Leadern) und erst in einem weiteren Schritt
erreichen sie die eigentlichen Rezipientinnen, die allerdings weit weniger aktiv sind
als angenommen. Diese Opinion Leader besitzen einerseits eine sehr stark
ausgepragte Geselligkeit, die sich in der Anzahl der sozialen Kontakte, die sie haben
aulert, legen andererseits ein tUberdurchschnittlich kommunikatives Verhalten an den
Tag, nehmen ganz bestimmte angesehene und einflussreiche Positionen ein und
weisen ein sehr hohes Interesse an bestimmten Themenbereichen auf.

Die Massenmedien sind von daher kaum in der Lage, die Meinungen und
Einstellungen der Rezipientlnnen zu verdndern, verstarken oder bereits bestehende
Einstellungen zu bestérken oder zu tberzeugen. Dieses Modell von Paul Lazarsfeld
wurde jedoch heftig kritisiert, da es abgesehen von dem von ihm beschriebenen
Informationsweg noch einige andere gibt, so koénnen sich beispielsweise
Rezipientinnen direkt informieren oder auch untereinander austauschen und auch mit
den  Meinungsfuhrern  austauschen  beziehungsweise diese  untereinander
kommunizieren. Heutzutage spricht man also viel mehr von einer flexiblen als von
einer starren Rollenzuweisung. (vgl. Burkhart, 2002, S.209ff)

Massenmedien

Ideen Ideen
Meinungstiihrer * ¢ )

[deen Ideen Ideen

weniger Interessierte x g Jé %

Abb 11 Two-Step-Flow-Modell (vgl. Schenk, 2002, S.322)
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11 Einstellungen & Meinungen

Definition
,.Einstellungen sind hypothetische Konstrukte. Sie driicken die von einer Person
gelernte und relativ dauerhafte Bereitschaft aus, stets positiv oder stets negativ auf
eine bestimmte Reizkonstellation der Umwelt zu reagieren.“

(zit.n. Bruhn, 1989, S.78)

Einstellungen werden allerdings auch als Tendenz dazu angesehen, auf ein
bestimmtes Objekt (Gegenstand, Person oder Idee) mit gewissen positiven aber auch
negativen  Geflihlen, Wahrnehmungen aber auch  Vorstellungen  oder
Verhaltensweisen zu assoziieren und zu reagieren. (vgl. Burkart, 2002, S.190).
Demzufolge konnen Einstellungen wie spéter angefuhrt, dann auch in drei

grundlegende Bestandteile unterteilt werden.

Weiters ist hier festzuhalten, dass Einstellungen in der Regel im Langzeitgedachtnis
gespeichert und daher (ber einen relativ langen Zeitraum hinweg, konstant
beibehalten werden. Diese Einstellungen werden vor allem durch Erfahrungen, die
wir im Laufe unserer Entwicklung machen oder durch gewisse Erfahrungstibernahme,
die ein jedes Individuum gemacht hat, erlernt. Dazu gehoren auch all jene Menschen
die uns nahe stehen von denen wir lernen oder deren Meinung wir annehmen. Es kann
also gesagt werden, dass Einstellungen durch Lernprozesse entstehen, und diese
Lernprozesse sind wiederum vom jeweiligen System in dem wir uns befinden mehr
oder weniger abhangig. Eine jede einzelne Einstellung bezieht sich also darauf, wie
auf ein Objekt mit bestimmten Vorstellungen, Emotionen aber auch Handlungen
reagiert wird (vgl. Burkart, 2002, S.190). Nachstehend werden nun die drei bereits

zuvor erwahnten Bestandteile von Einstellung ein wenig genauer erlautert.
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1. Die kognitive (oder Wissens-) Komponente beinhaltet Uberwiegend die
Vorstellungen oder Wahrnehmungen, die der/die Rezipientln von einem

bestimmten Objekt oder einem Ereignis hat.

2. die affektive (oder Geflhls-) Komponente beschreibt das Gefuhl, die
Emotionen, die mit den Vorstellungen des Objektes oder Ereignisses in

Verbindung gebracht wird.

3. und die konative (oder Handlungs-) Komponente stellt die Verhaltenstendenz,
die zu einer bestimmten Handlung betreffend das Objekt oder das Ereignis
besteht, dar. (vgl. Burkart, 2002, S.190)

Konstrukt Einstellungen
Teilkomponenten kognitivn <€—> affektivn <—> konativ
Konkretisierung Wahrnehmen Gefiihle Handlungs-
im Lernen und dispositionen
Verhaltensbereich Denken Emotionen Handlungen
Verhalten

Abb 12 Theoretisches Grundkonzept von Einstellungen (vgl. Mayer/llimann, 2000, S.132)

Klarerweise bringt eine jede Einstellung irgendwann auch eine Einstellungsédnderung

mit sich. Daher widme ich das nachstehende Kapitel dieser Thematik.
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11.1 Die Beziehung von Einstellung & Verhalten
,,Can it be sold vs. Should it be sold*

Ein wichtiges Anliegen hier in dieser vorliegenden Arbeit ist es, den/die Leserln
wachzurltteln und eine positive Verhaltensanderung anzustreben, denn die
Verkehrsteilnehmer sollen letztendlich ja dazu motiviert werden, ihr eventuell
vorherrschendes schlechtes Verhalten zu modifizieren sprich den Alkoholkonsum vor
Inbetriebnahme eines Fahrzeuges zu unterlassen.

In der heutigen Zeit gibt es bereits sehr viel theoretisches Wissen, aber auch die
praktische Werbewirkung wurde gut erforscht und von daher kann gesagt werden,
dass Wissen (auch Neuerlerntes) zu einer Einstellungs- und in weiterer Folge zu einer

Verhaltensanderung fuhrt beziehungsweise fihren kann.

Wissen soll vor allem damit Gberpriift werden, ob die Diskussionsteilnehmer sich
auskennen, wenn es um Tempolimits, Alkoholgrenze und deren rechtlichen Folgen
beziehungsweise deren Strafen und Gefahren geht.

Es soll aber auch festgestellt werden, ob die Probanden anhand der gezeigten
Werbespots gewisse Nachdenkprozesse starten.

SchlieBlich ist Wissen durch bestimmte kognitive Vorgénge bestimmt, die haufig
dann auch eintreten wenn der/die Betroffene mit dem Thema konfrontiert wird. Wenn
zum Beispiel irgendwo von einem nachtlichen Autounfall die Rede ist, dass die
Person dies dann vielleicht gleich mit Alkohol am Steuer und den mdéglichen Folgen
verknlpft — es erfolgt somit eine unbewusste Aktivierung im Gehirn. Wird diese
Person allerdings direkt mit dem Thema Alkohol am Steuer konfrontiert und zum
Nachdenken angeregt ist nicht mehr von Aktivierung, sondern viel mehr von Wissen
—also von einem bereits bewusstem Vorgang zu sprechen.

Fest steht, dass alle Medienangebote erst einmal in Wissen umgewandelt werden
mussen. Dies geschieht durch Wahrnehmung und Interpretation im Rahmen der
bisher erlebten Nutzungserfahrungen und Nutzungsbewertungen, welche mit dem
Begriff Nachdenken verbunden werden. Wissen wird also mit Nachdenken
konnotiert, obgleich damit auch eine Einstellungsanderung herbeigefuhrt wird, ist
fraglich. Denn es ist schwierig dies so zu Uberprifen. Es kann jedoch gepruft werden,
ob zumindest eine Einstellungsédnderung erfolgt wenn (ber das Thema nachgedacht
und diskutiert wird. (vgl. Schmied, 2000, S.105f)
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11.2 Einstellungs- und Verhaltensprozesse

Viele unterschiedliche Studien kamen zu dem Ergebnis, dass alleine durch die
Einstellung einer Person nicht auf das Verhalten dieser geschlossen werden kann,
denn sehr haufig handeln diese Menschen nicht entsprechend ihrer Grundhaltung, also
sprich ihrer eigentlichen Einstellung, sondern viel mehr ad hoc an die vorliegende
Situation angepasst, wodurch préazise Prognosen ihres eigentlichen Verhaltens
erschwert werden.

Wird jedoch eine dritte Komponente, in diesem Falle eine dritte Variable zur
Auswertung der Prognosen hinzugezogen, so verbessern sich die Ergebnisse, wodurch
auch die Vorhersage Uber das Verhalten der Testpersonen in gewissen Situationen
genauer beschrieben werden kann. In einigen Modellen/Studien wird zum Beispiel die
subjektive Norm sprich also nach dem, was die Testpersonen vom sozialen Verhalten
anderer Menschen denken und wie sie danach handeln, oder was diese anderen
Menschen von ihnen und ihrem Verhalten denken koénnen, berlcksichtigt.
Folgedessen kann gesagt werden, dass Einstellungsdnderungen entweder dadurch
entstehen, dass neue Meinungen aufgenommen werden, oder dass bereits bestehende

Meinungen beeinflusst und dadurch auch geéndert werden.

Werner Kroeber-Riel fasst drei Ursachen fir Einstellungsanderungen zusammen:

1) Lernen: durch neue Erfahrungen kdnnen sich bestehende Einstellungen zu einer

bestimmten Thematik veréandern.

2) Selbstwahrnehmung: ein Einstellungswandel kann durchaus auch stattfinden, wenn
sich eine Person in einer bestimmten Situation selber Wahrnimmt wie sie sich verhalt

beziehungsweise reagiert.

3) Kogpnitive Informationsverarbeitung: es kann aber auch durch die Verarbeitung von

neuen Informationen zu einer Einstellungsanderung kommen.

Sehr haufig versucht Werbung bestehende Einstellungen zu verdndern und den
Menschen zu einer bestimmten Handlung zu motivieren. Hierbei ist festzuhalten, dass
die beiden nachstehenden Theorien, die der kognitiven Dissonanz und jene der

Reaktanz, welche im Anschluss naher erdrtert werden, als wesentliche Storfaktoren
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flr die positiven Effekte von Werbung angesehen werden kdnnen. Die Einstellung
eines Individuums sagt prinzipiell eigentlich nur das aus, wie jemand Uber ein
bestimmtes Objekt denkt, fuhlt oder auch sich diesem gegeniber verhalten will.
Allerdings ist das tatsdchliche Verhalten dann jeweils vom sozialen Kontext und den
personenbezogenen Bedingungen oder aber auch von bestimmten Gewohnheiten
abhangig, wodurch nur sehr ungewisse Voraussagen getroffen werden kénnen. (vgl.
Kroeber-Riel, 1992, S.75f)

11.2.1Theorie der kognitiven Dissonanz

Die Theorie der kognitiven Dissonanz wurde 1957 von Leon Festinger aufgestellt.
Dazu kann gesagt werden, dass diese bis heute noch den hdchsten Stellenwert unter
den gleichgewichtstheoretischen Ansédtzen einnimmt. (vgl. Kroeber-Riel und
Weinberg, 2003, S.184)

Nahezu jeder Mensch strebt in seinem Leben nach einer gewissen Ausgeglichenheit
und Harmonie. Dies versucht er in moglichst viele Bereiche seines Lebens
umzuwalzen, auch innerhalb seiner Kkognitiven Strukturen strebt er dieses
harmonische Gleichgewicht an. Kommt ihm jedoch der kleinste Zweifel auf, dass ein
kognitives Ungleichgewicht, also eine kognitive Dissonanz entstehen konnte,
versucht er diese Geflhle, die er als unangenehm und stérend empfindet, so bald wie
mdoglich wieder auszugleichen. Denn Menschen neigen dazu, solchen Dissonanzen in

ihrem Leben keine Chance zu geben.

Festinger definiert kognitive Dissonanz folgendermafen:

,.Immer dann, wenn ein Mensch ber Informationen und Meinungen verfigt, die - fir
sich alleine betrachtet - ihn nicht dazu veranlassen wirden, eine bestimmte Handlung
zu vollziehen, besteht eine Dissonanz zwischen diesen Meinungen oder Informationen
und der tatsachlich ausgefiihrten Handlung. Wenn eine solche Dissonanz besteht,
wird der Mensch versuchen, sie herabzumindern, indem er entweder sein Handeln
oder seine Uberzeugung und Grundsatze andert. Wenn er seine Handlungen nicht
andern kann, wird ein Meinungswandel eintreten.**

(zit. n. Festinger, 1987, S.17)
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Des Weiteren ist Festinger der Ansicht, dass der Begriff Kognitionen auch als
»elementare Einheiten eines kognitiven Systems* bezeichnet werden kann, die sich in
Meinungen, Ansichten und Erwartungen eines Individuums dber sich und seine
Umwelt dul3ern kénnen. Und daraus ergibt sich, dass diese kognitiven Elemente auch
in unterschiedlichen Beziehungen zueinander stehen kénnen. (vgl. Festinger, 1989,
S.16ff)

Kognitionen kénnen in die drei unterschiedlichen Gruppen - konsonante, dissonante
und irrelevante Kognitionen eingeteilt werden. Werden Beziehungen als irrelevant
angesehen und stehen daher nicht in einer gewissen Verbindung zueinander, steht
keine weitere Uberpriifung mehr an, und somit kann es auch zu keiner dissonanten
Stérung kommen. Werden Beziehungen oder eben gewissen Verbindungen von
Personen, jedoch als relevant empfunden, so entscheidet sich im darauf folgenden
Schritt, ob diese konsonant oder dissonant sind. (vgl. Moser, 2002, S.105)

Um sich von diesen theoretischen Grundlagen, nun ein besseres Bild machen zu
kdnnen, folgt an dieser Stelle ein kurzes Fallbeispiel:

Bei einem/R Raucherln, die keine Angst vor den schédlichen gesundheitlichen
Nebenwirkungen von Tabakkonsum hat besteht keine kognitive Dissonanz bezliglich
dem Rauchen, bei einem/R Raucherln, der/die vergebens versucht mit dem Rauchen
aufzuhoren, dabei jedoch standig klaglich scheitert und auch sehr hdufig an die
mdoglichen korperlichen Schadigungen durch den Zigarettenkonsum denkt und dabei
auch Angst und Frucht empfindet, wurde festgestellt, dass eine haufige Dissonanz
entsteht, denn der Wunsch endlich ein rauchfreies und gesundes Leben zu fuhren ist
nicht mit dem Tabakkonsum zu vereinbaren und somit entsteht ein ungutes Gefiihl

sprich eine Dissonanz. (vgl. Mayer/llimann, 2000, S.202)

Aus diesem Fallbeispiel geht nun also hervor, dass eine gebildete Dissonanz in
unterschiedlich starker Auspragung auftreten kann. Um diese zu differenzieren,
stehen uns nach Mayer/lllmann vier wesentliche Faktoren, welche die Stédrke
beeinflussen, zur Auswahl. Erstens die Wichtigkeit der nicht gewéhlten Alternativen
und zweitens deren Attraktivitdt, welche die Dissonanz weiterhin beeinflussen. Dem
gegeniiber stehen die Faktoren drei, die kognitive Uberlappung und deren jeweiligen
Alternativen (je weniger sie sich tberschneiden, desto ausgeprégter ist die Dissonanz)

und viertens die verstarkte Einwilligung.
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All jene Handlungen die unter forcierter Einwilligung, werden entweder durch Strafe
erzwungen oder durch Belohnung gefordert. In diesen Fallen bedeutet das, dass die
eigene Meinung nicht mit der 6ffentlichen Meinung in Einklang ist und daher die

Dissonanz zunimmt.

In der Werbung passiert es sehr oft, dass Informationen in gewissen Gegensétzen
auftreten, welche mit der Einstellung der Rezipientinnen nicht mehr vereinbar sind.
Aufgrund dieser Dissonanz die hier entsteht, versucht das Publikum mit Hilfe von so
genannten Coping-Strategien, sich sein eigenes kognitives System zu konstruieren.

Diese vier erwahnten Strategien, welche verfolgt werden, kdnnen wie folgt aussehen:

1. Die Rezipientinnen begeben sich auf Informationssuche und nehmen neue,
kognitiv konsonante Informationen auf. Beispielsweise wird jemand der durch eine
AIDS-Praventionskampagne leicht verunsichert ist, eher dazu neigen, all jene
Informationen aufzunehmen, die einem das Geflihl von Sicherheit vermitteln und

glaubhaft machen, dass sie selbst nicht von HIV gefahrdet sind.

2. Sie versuchen diese dissonanten Elemente zu eliminieren, sprich also, sie
selektieren all jene Informationen heraus, die sie aufnehmen ,,wollen“. Fur die AIDS-
Préaventionskampagne wirde das bedeuten, dass diese Person, stets bedacht ist,

welche Informationen tatséchlich zugelassen und aufgenommen werden.

3. Eine weitere Strategie liegt darin, die Wichtigkeit einer Kognition umzudeuten und
so eine gewisse Art der Umbewertung von Informationen vorzunehmen. Zum
Beispiel, dass Informationen tber die Gefahr von AIDS, seitens der AIDS Hilfe Wien
abgewertet werden, wéhrend hingegen Informationen von einer Person aus dem
naheren Umfeld aber, die einem versichert, dass man selbst als heterosexueller Mann

oder auch Frau nicht von HIV/AIDS betroffen sei, aufgewertet werden.

4. Als vierte Strategie wird die Verhaltensanderung angesehen. Hier kann folgendes
Beispiel fiir ein leichteres Verstandnis angefiihrt werden. Wird davon ausgegangen,
dass man sich selber mit HIV anstecken kodnnte, dann andert sich das eigene
Verhalten meist dahingehend, sich in Zukunft bei sexuellen Begegnungen mindestens

mit einem Praservativ zu schutzen. (vgl. Mayer/Ilimann, 2000, S.629ff)
56



Werden diese vier Strategien nun ein wenig naher betrachtet, so kann gesagt werden,
dass die Verhaltensanderung, die von Unternehmen, welche das Social Advertising
ausfiihren angestrebt werden eben nur eine von vier Strategien ist. Schlussendlich
muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass es nur einen geringen Anteil an
Menschen gibt, deren Verhalten sich tatsachlich verandert hat, indem eine Werbung
mit einer gewissen Unstimmigkeit rezipiert wurde.

Immer wieder wird jedoch in der Werbung absichtlich versucht, Dissonanzen zu
erzeugen, wie beispielsweise anhand von Schockwerbung oder aber auch von
vergleichender Werbung.

Héufig sind damit aber auch Fehlgriffe verbunden, dann bis heute ist es und nicht
mdoglich abzuschatzen wie die einzelnen Rezipientlnnen tatséchlich reagieren, denn

das Niveau der Dissonanz ist bei jedem Menschen individuell ausgeprégt.

Der US-Amerikansiche Sozialpsychologe Leon Festinger geht davon aus, dass
persuasive Kommunikation nur dann erfolgreich sein kann, wenn sie Dissonanzen

auflost.

,,Kommunikationen mit dem Ziel der Uberredung sind sehr wirksam, wenn sie eine
Dissonanz vermindern, sie bleiben wirkungslos, wenn eine Beeinflussung die
Dissonanz nur steigern wirde.“

(zit.n. Festinger, 1989, S.21)

Als Beispiel fuhrt er hier an, dass ein Mensch, der weil, dass er dreimal taglich Zahne
putzen sollte, es aber nur zweimal taglich tatsdchlich macht, die Zahnpasta, die ihm in
der Werbung verspricht, dass zweimal tagliches Putzen vollig ausreichend waére,
kaufen wiirde. Die Werbung aber, die ihm nahe lage, seine Zahne fiinf Mal am Tag zu

reinigen, wirde er vermeiden. (vgl. Festinger, 1989, S.20f)

Viel einfacher ist es, wenn die Mdglichkeit einer zweiseitigen Kommunikation
besteht, sprich Sender und Empfanger kdénnen miteinander interagieren. Dadurch
kdnnen einerseits auch negative Folgen durch schlechte Erfahrungen mit dem Produkt
ausgeschlossen werden und andererseits kann es auch dazu fuhren, dass die
Beeinflussung durch die Konkurrenz abgeschwacht werden kann. (vgl. Koeppler,
2000, S.322)
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Folglich kann an dieser Stelle auch noch eine gewisse Abwehrhaltung dazu angefiihrt
werden. In dieser wird nun das Gegenteil der kognitiven Dissonanz behauptet. Seitens
der Rezipientlnnen wird also versucht, eine unangenehme Information nicht gleich
abzuwerten oder gar zu verdrangen, sondern diese vielmehr in eine vorbehaltene

Information aufzuwerten und als positiv sprich ausbauféahig anzunehmen.

,.Die Reaktanztheorie macht Aussagen Uber die Folgen der Einschrankung des
Freiheitsspielraums und befasst sich mit den Folgen von sozialen
Beeinflussungsversuchen. Im Fall der Theorie der kognitiven Dissonanz entscheidet
eine Person selbst, im Fall der Reaktanztheorie werden die ihr zur Verfligung
stehenden Verhaltensmoglichkeiten eingeschrankt, bevor sie wahlen konnte.*

(zit.n. Mayer/lllmann, 2000, S.631)

Dies kann der Fall sein, wenn fir den/die Rezipientlnnen das Gefuhl entsteht, dass sie
von Werbung geradezu berhauft werden und somit jegliche Entscheidungsfreiheit
verloren geht. Fihlt sich nun also die entsprechende betreffende Person in ihrer
eigentlichen Entscheidungsfreiheit eingeschrankt und empfindet diese Situation
eigentlich als sehr wichtig, so wird von einer Reaktanz gesprochen. Die Auspragung
dieser vorliegenden Reaktanz ist somit also haufig davon abhdngig, wie wichtig der
betroffenen Person ihre Freiheit ist und in welchem Ausmal diese eingeschrénkt
wird. Sie gilt demzufolge als starker, wenn der Kommunikator als nicht glaubwurdig
eingestuft wird, es fir den/die Rezipientln keine hohe Attraktivitat besitzt und auch
davon, je ungleicher die Meinung des Kommunikators mit der eigenen ist. (vgl.
Kroeber-Riel, 1992, S.214)
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11.3 Elaboration-Likelihood-Modell

Das Elaboration-Likelihood-Modell kurz ELM genannt, wurde im Jahre 1986 von
Richard Petty und John T. Cacioppo entwickelt. Es beschreibt die Prozesse einer
mdglichen Meinungsanderung, die in Folge einer persuasiven Botschaft eintreten
kann. Hierbei steht vor allem das gezielte ansprechen der potentiellen Kundinnen im
Vordergrund. Wie werden die Kauferinnen vom/der Produkt/Dienstleistung tiberzeugt
und zum Kauf gebracht. Prinzipiell geht das ELM also davon aus, dass es zwei
unterschiedliche Arten der Verarbeitung einer persuasiven Botschaft gibt. Dies ist
einerseits die ,,zentrale Route*, in der eine eingehende Auseinandersetzung mit den
Argumenten der Botschaft stattfindet, hier macht sich der/die Rezipientln ein
differenziertes Bild der Lage. Andererseits gibt es die ,,periphere Route*, die sich nur
sehr oberflachlich mit den Inhalten beschaftigt, zu einer Meinung kommt es daher
eher durch die duRerlichen Merkmale. Bis heute ist es eines der anerkanntesten
Modelle auf dem Gebiet der Medienwirkungsforschung. (vgl. Schenk, 2002, S.253ff)

Abb 13 Elaboration-Likelihood-Modell (vgl. Schenk, 2002, S.255)
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11.4 Involvement

Fur das Konzept des Involvements gilt folgendes: Durch ihre gedankliche, innere
Beteiligung, 16st sie eine Aktivierung aus, anhand derer sie sich einem bestimmten
Sachverhalt zuwendet (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S. 195, Kroeber-Riel et.al. 2009, S.
386).

Involvement so kann auch gesagt werden, ist ein bestimmtes, individuelles aber auch
persdnliches Mal} an Bedeutung, das eine Person, einem Produkt oder einer Leistung
in einer gewissen Situation beigibt. Mit welcher Stirke das Involvement seine
Wirkung zeigt, hangt von der objektgerichteten Informationssuche, -aufnahme, -
verarbeitung und —speicherung ab.

Weiters ist anzumerken, dass Involvement vor allem zur Kategorisierung und
Beschreibung von Kaufentscheidungsprozessen der Werbewirkung dient und diese in
zwei Arten unterschieden werden, welche nachstehend genauer erléutert werden. Die
beiden differenzieren sich vor allem durch ihre Intensitat der inneren Beteiligung,
einerseits in das hohe Involvement und andererseits in das niedrige Involvement. (vgl.
Felser 2001, S.61).

- Das hohes Involvement
Personen mit hohem Involvement fallen durch ihre starke emotionale und kognitive
Auseinandersetzung mit den Produkten an sich auf. Sie beschaftigen sich vor allem
vor dem Kauf mit dem Produkt und dessen Eigenschaften, da sie das bestmdglichste
Gut erstehen wollen. Dabei wird aktiv nach Informationen gesucht, wozu
gegebenenfalls auBenstehende Personen zur Orientierung herangezogen werden.
Diese konnen auch als loyale Markenkaufer bezeichnet werden, flr die, die Qualitat
der Argumente ausschlaggebend ist, wodurch Einstellungen entwickelt werden, die

sich wiederum auf die Kaufabsichten niederschlagen.

- Das niedrige Involvement
Personen, die ein niedriges Involvement aufweisen, zeichnen sich vor allem durch
ihre passive Haltung und ihrer Gleichgultigkeit gegenliber dem Angebot aus. Ein
Nicht-Wahrnehmen von Markenunterschieden und dem Nichtempfinden von
Kaufrisiko sind weitere  Kennzeichen. Kurz zusammengefasst sind sie
Gewohnheitstiere und Routinekdaufer. Argumente spielen in dieser Stufe des

Involvements eine geringe Rolle. Die emotionale Gestaltung der Werbung, sowie
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viele Wiederholungen haben eine Auswirkung auf die Einstellung und somit auf die
daraus resultierende Kaufabsicht. Ein Grofteil der Kauferinnen sind dieser Gruppe
hinzuzufiigen. (vgl. Felser 2001, S.61, Unger/ Fuchs 2005, S.505).

Die Gemeinsamkeit von beiden Gruppen liegt in der Bevorzugung von Bildern im
Gegensatz zu Texten, wobei emotionale Bilder hier besonders bevorzugt werden (vgl.
Unger/ Fuchs 2005, S.508).

Die Stéarke flr das Involvement hangt von verschiedenen Faktoren ab. Es kann auch
gesagt werden, dass diese variiert z.B. durch die Art der Produkte, mit dem geplanten
Konsumanlass, mit genutzten Informationsmedien, mit der Stimulussituation, in der
sich der Konsument gerade befindet.

Der deutsche Betriebswirt Volker Trommsdorff unterscheidet zwischen
verschiedenen Bestimmungsfaktoren des Involvements, die nicht nur flr eine Starke

verantwortlich sind, sondern auch fur seine mehrdimensionale Auspragung.

Abb 14 Involvement-Modell (vgl. Trommsdorff, 1998, S.52)

- Die Person: Verschiedene Personen konnen in die gleiche Situation
unterschiedlich stark involviert sein, aufgrund ihrer Personlichkeit, ihrer
Kenntnisse, ihrer Erfahrungen, Einstellungen und so weiter. Je starker ein
Objekt zentrale personliche Eigenschaften berihrt, desto hdher ist das

persdnliche Involvement.

- Das Produkt: Das Interesse am Produkt, die zu erwartende
Verstarkung/Belohnung/Spal  beim  Konsumieren, die  personliche
Ausdrucksmoglichkeit mit dem Produkt, der mit dem Kauf verbundene

Risikograd und die Risikokosten bestimmen das Produkt-Involvement.
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Das Medium: Medien konnen durch ihre spezifische Kommunikationsweise,

(bild-, textbetont) die Hohe des Involvements beeinflussen.

Die Botschaft: Diese kann subjektiv als mehr oder weniger Interessant
empfunden werden, sodass sich das Individuum né&her oder eben nicht weiter

mit der Werbung auseinandersetzt.

Die Situation: sowohl die personliche psychische als auch die Umweltsituation
sind hier Teilbereiche. Wird z.B. eine Flasche Wein fir einen selber gekauft
ist es eher Low-Involvement, wahrend hingegen eine Flasche Wein als ein

Gastgeschenk als High-Involvement angesehen werden kann.

Die Person, das Produkt, das Medium, die Botschaft und auch die Situation
sind also allesamt Faktoren, welche das Involvement beeinflussen und somit
auf der gegenuberliegenden Seite fir die Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung von Informationen verantwortlich sind. (vgl. Trommsdorff, 1998,
S.52f)

Neben Trommstorff hat auch Michael Schenk, den Begriff des Involvements

auf seine Art und Weise in verschiedene Operationalsierungen unterteilt.
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12 Emotionen

Definition

,.unter Gefiihl soll das bewusste Wahrnehmen und/oder Erleben einer situativen
Bedeutung sowie der autonomen Anteile verstanden werden, ohne dass damit
notwendigerweise eine ,,korrekte* erlebnismaRige Zuordnung zu Selbst- oder
Objektreprasentanz oder eine verbalsprachliche Benennung einhergehen muss*

(zit. n. Ulich/Mayring, 2003, S.51)

Tag ein Tag aus, sind wir von unzéhligen Emotionen umgeben. Sie zeigen uns, dass
vor allem aber auch wie wir leben und helfen uns dabei, unsere Identitat sichtbar zu
machen. Geflhle unter Kontrolle zu behalten und diese nicht preiszugeben
beziehungsweise vor anderen zu verbergen, was uns allerdings nicht immer leicht
fallt. Auch das Vortduschen von Gefiihlen und deren Ausdrucksweise sind eine
enorme Herausforderung an das Individuum. Emotionen beeinflussen unser
Wahrnehmen, unsere Denkprozesse aber auch unser Erleben, Empfinden und
Handeln. Emotionen werden somit auch ,als bio-psycho-soziales Phdnomen* (vgl.
Jahr, 2000, S.1) betrachtet, sie kénnen Uber ihre Qualitét, der Art und Intensitat, der
psychischen Komponente, als Bewusstseinszustand wahrgenommen werden, und
durch Hautwiderstands- und Pulséanderungen sprich also ber den physische
Bestandteil beobachtet werden. (vgl. Behrens, 1991, S.69)

12.1 Die Emotionsmethodologie

Hierbei liegt die zu erfassende Emotion zu Grunde, nach dem was/welche gemessen
werden soll, sprich also die Gegenstandsbestimmung und weiters wie eben diese
Emotion zu messen ist, also was soll daran gemessen werden, sprich die
Zielbestimmung. Fir diese  Emotionserfassung und —-messung  konnen

unterschiedliche Ansatze getétigt werden:

- Die Induktion beschreibt eine experimentelle Erzeugung der Emotion, sprich es
werden vor Untersuchungsbeginn schon Emotionen erschaffen. Wie z.B. das
Wetter ist schdn, um eine positive Stimmung zu erzeugen. Auch eine negative

Stimmung kann erzeugt werden.
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Erhebung der Emotion im Alltag, also das reale Leben und dessen

Zusammenhange werden untersucht. Beispielsweise Lebenskrisen oder

Belastungen.

Bei der retrospektiven Erhebung, werden die ProbandInnen dazu ersucht, sich in

die Emotion hineinzuversetzen, die sie hatten, als das letzte Mal die untersuchte

Situation erlebt wurde bzw. stattgefunden hat.

Die qualitative Beschreibung, hierbei geht es darum, offen und direkt zu erfassen,

was sich in jedem einzelnen Individuum abspielt.

Dimensionale Einordnungen - alle Emotionen sind von wenigen grundlegenden

Dimensionen beschreibbar. Es entstehen allerdings nur sehr begrenzte
Informationen. angenehm - unangenehm und der Aktivierungsgrad, Zuwendung -
Abweisung und Spannung - Lésung werden hier als mdgliche Dimensionen

erhoben.

Auspragungsgrad spezifischer Emotionen

Hierbei werden die Emotionen anhand einer vorgefertigten Skala gemessen und
eingeordnet. Wie zum Beispiel das State-Trait-Angstinventar, deren Skala mit den
Bezeichnungen (sehr stark - eher stark - eher schwach - sehr schwach) ausgestattet
ist. Dies ist zwar eine recht einfach Methode um Emotionen einzuordnen,
allerdings ist sie sehr ungenau, da nur angekreuzt werden muss und die
tatsdchliche Emotion nicht berlicksichtigt und erfasst werden kann. (vgl.
Ulich/Mayring, 2003, S.30ff)
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12.2 Die Emotionsforschung

Seinen Ursprung findet die Emotionsforschung vor allem im evolutionstheoretischen
Ansatz vom britischen Naturforscher Charles Darwin, welcher im Jahr 1872 anhand
seines Buches ,,On the Expression of the Emotions in Man and Animals* festgehalten
wurde. Dieser geht davon aus, dass Emotionen Dispositionen sind, die das Verhalten
des Menschens in die Richtung der Anpassung steuern. (vgl. Thyri, 2003, S.27).
Emotionen kdnnen grundsatzlich tber vier Ausdrucksarten festgehalten werden. Die
da wéren: Mimik, Stimme, Gestik und die Haltung an sich. (vgl. Ulich/Mayring,
2003, S.40)

Prinzipiell will eine Phdnomenanalyse in der Emotionsforschung konkrete Gefihle,
identifizieren, ordnen, beschreiben und auch in ihrer Spezifitat analysieren, sprich
deren Struktur und Entwicklung ableiten. Dabei hangen die beiden ersteren Punkte
und die beiden letzteren zusammen.

Um diese Emotionen zu ordnen bzw. zu identifizieren lassen sich folgende Fakten
festhalten. Primédremotionen lassen sich meist auf der phylo- und/oder
ontogenetischen Entwicklung ableiten und daraus werden dann einzelne spezifische
Gefiihle herauskristallisiert.

Grundlegende Dimensionen werden anhand eines Koordinatensystems aufgestellt und
anschlieBend werden dort die zu erérternden Emotionen eingetragen. Folge dessen
wird daraus dann ein Klassifikationssystem erstellt, in der die einzelnen Emotionen zu
Gruppen zusammengefasst werden.

Dieser Theorie folgt im Jahre 1928 auch der englisch-amerikanische Psychologe,
William McDougall, als er bekannt gab, dass Primédremotionen auf Instinkten
beruhen, sprich angeborene Mechanismen sind (vgl. Ulich/Mayring, 2003, S.144f).

In diesem Zusammenhang besagt die Theorie nach James-Lange, dass ,die
physiologische Erregung, die dem emotionalen Erleben vorausgeht, also eine
notwendige Bedingung fur diese* ist (vgl. Thyri, 2003, S.28)

Mitte/Ende der 20er Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts meldete sich dann auch der
englische Behaviorist William Watson zu diesem Thema zu Wort, in dem er sich dazu
aulerte, dass Emotionen als angeborene, vor allem aber viszentrale, sprich also die
Eingeweide betreffende Reaktionsmuster sind, welche mit absoluter Sicherheit durch
bestimmte Reize ausgeldst werden, und dadurch den Korper fir eine gewisse Zeit in

einen chaotischen Zustand versetzt wird.
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Bei diesem Phanomen geht er dabei allerdings nur von den seiner Meinung nach
bestehenden drei angeborenen Reaktionsmustern, Furcht, Wut beziehungsweise Zorn
und Liebe aus.

Nach William Watson stagniert das Erfinden neuer Emotionstheorien einige
Jahrzehnte lang, bis dass in den 60er Jahren einige neue Reaktions- und
Verhaltensmuster auftreten (vgl. Thyri, 2003, S.30ff).

Weit spater, Anfang der 90er Jahre hat Mesquita uns die sieben Komponenten
zusammengestellt, die sich damit befassen, welche Gefiihle bei einer Person in

welcher Situation vorkommen kdnnen:

1. Ein vorausgehendes Ereignis beispielsweise auch ein Gedanke, eine
Erinnerung oder eine korperliche Zustandsanderung kann bei Personen
gewisse Emotionen auslosen.

2. Die Kategorisierung des Ereignisses, hangt davon ab wie in einer Kultur und
Gruppe bestimmte Klassen von Ereignissen typisiert werden z.B. Lob,
Beleidigung

3. Die Person schétzt ein Ereignis in Hinblick auf das subjektive Befinden ein.
Dafir gibt es ein personliches Wertesystem, das in jedem einzelnen
Individuum existiert. Art, Intensitdt und Dauer der Gefiihlsreaktion werden
hier auch maRgeblich bestimmt.

4. Physiologische Reaktionsmuster: wie zum Beispiel Herzklopfen, Zittern oder
Schwitzen der Héande. Dies kann allerdings auch positiv gewertet werden.
Geht man gut vorbereitet in eine Prifung, hat erhdhter
Herzschlag/Durchblutung auf jeden Fall eine positive Wirkung auf die
Denkleistung.

5. Eine Verdnderung der Handlungsbereitschaft

6. Emotionales Verhalten, hier vor allem der Ausdruck kann verstarkenden oder
abschwachenden Einfluss auf die physiologische Reaktion mit sich bringen.

7. Die Regulation von Gefuihlszustanden, hierbei kann es zur Hemmung bzw.
Unterdriickung von Erleben und Ausdruck, aber auch zur Steigerung von
beidem kommen. (vgl. Ulich/Mayring, 2003, S.45ff)
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12.3 Die Emotionstheorien

Werden die einzelnen Emotionstheorien miteinander verglichen, so kommt meist der
Entschluss, dass ein bestimmter Geflhlszustand ganz verschieden entstehen kann,
welche Komponenten dabei mitspielen, von welchen Bedingungen dieser abhangt und
welche Folgen eventuell auftreten konnen. Hierbei kann festgehalten werden, dass
nicht alle Emotionstheorien der Annahme sind, dass die Einschatzung der subjektiven
Bedeutung eines Ereignisses malgeblich dafur ist, welcher Gefuihlszustand entsteht.
Laut Roseman & Smith kénnen hierfir die folgenden Ansétze als Antwortalternativen
geltend gemacht werden.

Zum Beispiel schreiben Behavioristische Lerntheorien den Ereignissen selbst eine

ausschlaggebende Rolle zu. Physiologisch orientierte Forscher hingegen halten

zentrale oder periphere autonome Vorgange im Nervensystem des Individuums fur

wesentlich, aber auch Veranderungen der einzelnen Gesichtsmuskeln oder eine

andere Ausdrucksform sowie die Verhaltensweisen wie Angriff oder Flucht l6sen

bestimmte Gefiihlsreaktionen aus oder motivationale Vorginge wie beispielsweise

der Wunsch, dem Gegenuber Schaden zuzufiigen sind ebenfalls ein Grund dafir
gewissen Gefiihle hervorzurufen wie in diesem Fall Wut. (vgl. Ulich/Mayring, 2003,
S.62)

- Evolutionsbiologische Ansétze
Die evolutionsbiologischen Ansétze setzen sich vor allem mit der Entstehung
des Lebewesens auseinander. Damit verbunden auch mit Fragen zu den
einzelnen Phadnomenen die dabei auftreten kénnen und welche Absichten und

Ziele dahinter stecken.

- Emotion als System
Das Emotionssystem kann in sechs Subsysteme, sprich in die Homdostase-,
Motorik-, Wahrnehmungs-, Trieb- und Kognitionssystem unterteilt werden,
daraus geht die Personlichkeit eines Individuums hervor. Somit kann also
gesagt werden, dass aus der Organisation dieser sechs voneinander relativ
unabhéngigen, aber miteinander interagierenden Systeme, welche bei der
Geburt noch nicht gleichméRig ausgepragt sind, diese individuelle

Personlichkeit entsteht.
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Emotionen sind demnach die grundlegenden Motivatoren menschlichen Verhaltens,
welche bereits bei der Geburt als qualitativ unterschiedliche Erlebnisformen

vorhanden sind.

- Psychophysiologische Gefiihlstheorien
Psychophysiologische Geflihlstheorien setzten sich damit auseinander, welche
Rolle korperliche Prozesse bei der Entstehung von Geflhlsreaktionen spielen,
starker ins Auge gefasst werden hierbei die peripheren und zentralen VVorgange

im Nervensystem und speziell auch jene im Gehirn.

- Behavioristische-lerntheoretische Beitrage

Emotionen stellen eine Art von angeborenen Reflexen, sprich Reaktionsmustern
dar, welche die korperliche Verdnderungen vor allem jene des Verdauungs- und
Drisensystems einschlieBen. Wie oben schon erwéhnt gab es laut William
Watson 1913 also nur jene drei angeborenen emotionalen Reaktionen mit ihren
Ausldsern:

1. Furcht durch laute Gerdusche und Verlust von Halt unkonditioniert ausgelost
2. Wut (Zorn) durch Einschrankungen der Bewegungsfreiheit ausgeldst und

3. Liebe durch liebevolles Streicheln ausgeldst.

- Kognitive Bewertungstheorien
Es sind nicht Reize oder Ereignisse an sich, die eine bestimmte emotionale
Reaktion festsetzen, sondern viel mehr die Interpretation durch das Individuum.
(vgl. Ulich/Mayring, 2003, S.62ff)
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Lazarus forscht mit Hilfe des von ihm entwickelten kognitiv-handlungstheoretischen
Stressmodells an der Entstehung von Emotionen weiter.

Er geht davon aus, dass es fur das Erleben von Emotionen entscheidend ist, wie die
Person das vorliegende Ereignis bewertet, welche Bedeutung es fir diese hat und
welche Informationen sie dartiber hat und wie sie beispielsweise ein vorangegangenes
Ereignis mit dem aktuellen verbindet.

Eine jede einzelne Emotion weist eine ganz spezifische emotionale Bedeutung eines

Schadens oder Nutzens auf.

Angst zum Beispiel so behauptet Lazarus entsteht aus der kognitiven Einschatzung,
dass eine Bedrohung ansteht, die nicht mit ausreichenden eigenen Mitteln, bekampft
werden kann. Wir fuhlen uns bedroht, wenn wichtige subjektive Ziele oder Werte in

Frage gestellt werden.

- Funktionalistisch orientierte Komponenten-Prozessmodelle
Dieses komplexe Prozessmodell sagt aus, dass ein spezifischer emotionaler
Zustand quasi auch als ein Endergebnis angesehen werden kann. Beispielsweise
die Furcht, als Resultat der Bewertung von neuen, unangenehmen,
zielhindernden Erfahrungen, die nur durch Flucht zu bewerkstelligen sind.
(vgl. Ulich/Mayring, 2003, S.62ff)
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12.5 Beschreibung der einzelnen Emotionen
Schmitz-Atzert & Stohm haben im Jahre 1983 eine Clusteranalyse erstellt, welche
anschlieBend von Ulich & Mayring in eine Liste mit 18 Emotionen unterteilt wurde.

Diese werden nun im Anschluss kurz erlautert.

1. Liebe, Sympathie, Bindungsgefihl
Eine intensive zwischenmenschliche verbindende Emotion, sowohl in der
belletristischen Literatur als auch in der christlichen Theologie an
hervorragender Stelle gesetzt. Liebe scheint also etwas Gewolltes, Gefiihltes
zu sein eine gewissen Verbundenheit mit anderen. Zuldcheln, den Anderen
ansehen, sich zum Anderen hin neigen und Korperkontakt sind Beispiele flr

den Ausdruck von Liebe.

2. Stolz, Selbstwertgefiihl

Darunter wird ein Gefiihl des eigenen Wertes verstanden, ein bewusst erlebtes
gehobenes Selbstwertgefihl, welches wichtig fur die Selbstsicherheit und eine
aufrechte Haltung ist, aber Stolz kann auch zu viel des Guten sein und in
Hochmut, Eitelkeit, mangelnder Bescheidenheit und Demut enden und somit
kann es zu Minderwertigkeitsgefiihlen kommen. Meist wird Stolz jedoch als
positives und angenehmes Erlebnis empfunden.

Aufrechte Haltung, die gehobene Brust, weit gedffnete Augen und ein breites

Lacheln sind Indizien fur Stolz und Selbstwert.

3. Uberraschung, Schreck
Wird als kurzfristige emotionale Reaktion, auf ein plétzlich auftretendes und
unerwartetes Ereignis angesehen. Uberraschung und Erstaunen sind hierbei als
positiv zu bewerten, wahrend hingegen der Schreck/Erschrecken auf eine
negative Bedrohung hinzielt. Die hochgezogenen Augenbrauen und Stirn und
somit die Stirnlangsfalten, aber auch die grof3en, runden Augen und der oval

geoffnete Mund sind der Ausdruck dieser emotionalen Reaktion.
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4. Ekel, Abscheu
Das Gefiihl von Abneigung und AbstoBung. Kann gegenliber Nahrung,
Exkrementen aber auch Menschen und deren Verhalten geduBert werden.
Haufige Folgereaktion ist Ubelkeit. Ekel tritt auch sehr oft gemeinsam mit den
Emotionen Verachtung und Arger auf. Einige Ausdrucksweisen hierfir waren,
Nasertimpfen, Herunterziehen der Mundwinkel oder Hinaufziehen der
Oberlippe oder aber auch die Hand mit gespreizten Fingern vors Gesicht

heben.

5. Arger, Wut, Zorn
Wenn man sich durch andere geschadigt fuhlt, aber auch wenn herkémmliche
Handlungsablaufe auf ungerechtfertigte, unnétige und unfaire Hindernisse
stoRen, kann von Arger, Wut oder Zorn gesprochen werden. Dies auRert sich
vor allem im Gesichtsausdruck. Die typische Zornesfalte zwischen den
Augenbrauen entsteht, die Nasenfliigel blahen sich auf oder aber auch die
zusammengebissenen Zéhne, die zum Vorschein kommen sind Zeichen dafr,

dass eine Person rasend vor Wut oder Zorn ist.

6. Angst, Furcht
Kann mit starker Bedrohung, aber auch das Bewusstsein sich gewissen
Gefahren auszusetzen in Verbindung gebracht werden. Der Gesichtsausdruck
variiert dabei ja nach Intensitdt des Geflihls. Augen und Mund sind weit
geoffnet. Weinen, Zittern und eine kauernde Haltung sind weitere Anzeichen

von Angst und Furcht

7. Eifersucht
Das leidenschaftliche Streben nach alleinigem Besitztum der emotionalen
Zuwendung einer Person die uns Nahe steht. Liebesbeziehungen oder
Geschwisterzwistigkeiten unterliegen sehr hdaufig diesem Phdnomen. Drei sind
dabei Einer zu viel. Eifersuchtswahn ist wohl die stérkste bekannteste
Auspragung. Ein verhérteter Mund und ein verspannter Gesichtsausdruck

waren hierfur visuelle Merkmale.
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8.

10.

11.

12.

13.

Neid
negativer Emotionaler Zustand, etwas bekommen zu missen, das eine andere
Person bereits besitzt, obwohl es momentan nicht mdéglich scheint dies zu

bekommen. Fur Neid gibt es derzeit keine nachgewiesenen Ausdrucksweisen.

Lustgefuihl, Genusserleben

Lust auf etwas, oder eben das Bedurfnis nach etwas haben, so konnte diese
Emotion beschrieben werden. Hierbei stehen Grundbedurfnisse wie Hunger
und Durst viel komplexeren Bedirfnissen wie das Streben nach Luxus
gegeniiber. SchlieBen der Augen, um sich dem Genuss zu ergeben, ein

entspannter Gesichtsausdruck wird hier angefihrt.

Freude

Vitalitat, Lebendigkeit, Selbstbewusstsein und Wachheit, aber auch einfach
eine positive Einstellung stehen hinter diesem Gefuhl.

Lachen, das hochziehen der Mundwinkel bzw. Lachfalten an den Augen sind

Indizien fir diese Emotion

Zufriedenheit

Die eigenen Ziele und Anspriiche erreicht zu haben, frei von Sorgen zu sein
also quasi den eigenen Frieden in der Seele gefunden zu haben. Hierfir steht
maximal ein kleines Lacheln auf den Lippen als Ausdrucksmittel, weiter sind

keine bekannt.

Gluck
Tiefes Wohlbefinden, das sich im Laufe des Lebens entwickelt. Ein gewisses

Aufgehen im Gefiihl. Auch hierflr gibt es keinen speziellen Ausdruck.

Niedergeschlagenheit, Trauer, Kummer

Als eine unspezifisch starke Bedricktheit. Trauer wird als seelischer Schmerz
erklart, Leiden oder eine psychische Krise haben. Eine krumme/gebuckte
Korperhaltung, die Mundwinkel oftmals nach unten gezogen und Tranen in

den Augen charakterisieren diese Emotionen.
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14.

15.

16.

17.

18.

Scham

Etwas das lieber bedeckt bleiben sollte wird 0Offentlich enthallt. Die
Voraussetzung fir die Akzeptanz von Selbstgrenzen. Ausgedrickt, durch
Abwenden des Gesichtes, Kopf wird nach unten und zur Seite gedreht,

jeglicher Blickkontakt vermieden.

Schuldgefiinl

Diskrepanz zwischen realem und idealem Selbst bezogen. Schuld bringt einen
klaren Versto3 gegen ein Regelwerk mit sich und dessen Gefiihle. Dabei
handelt es sich um quélende Emotionen. Auch gesenkter Kopf, abgewandter
Blick und ein bedrickter Gesichtsausdruck, wie bei Scham oder

Niedergeschlagenheit.

Langeweile, Midigkeit, Leere

Gefuihl von ziellosem Streben, ohne jegliches Interesse, aber auch
Gleichgultigkeit der Sache oder Person gegentber. Gesichtsausdruck wird als
entspannt definiert. Der Blick wandert hin und her und ist unruhig aber stets
ziellos. Fingertrommeln oder im Raum auf und abgehen sind weitere

Verhaltensmuster.

Anspannung, Nervositat, Unruhe, Stress
Wird eher negativ erlebt. Steife, verspannte Haltung, ZusammenbeifRen der

Zahne und ein zappeliges Verhalten, charakterisieren diese Emotionsgruppe

Einsamkeitsgefiihl

Leichte Stimmungstriibungen bis schwer belastende negative Gefiuihlszustande.
Sich  wertlos und nutzlos fuhlen und von niemandem gebraucht
beziehungsweise gewollt werden gehort hier auch hinzu. Ausdrucksverhalten
ist am ehesten das der Trauer. (vgl. Ulich/Mayring, 2003, S.151ff)
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13 Forschungsfragen

FF1: Welche Parallelen sind in den Werbespots ,,Alkohol am Steuer” der beiden
Lander zu finden und worin unterscheidet sich der englischsprachige, kanadische

Spot vom deutschsprachigen, Osterreichischen?

FF2: Inwiefern werden die untersuchten Werbespots, dem Begriff der

»Schockwerbung* gerecht?

FF3: Welche stilasthetischen Elemente sind ausschlaggebend dafur, dass die
Betrachter einen der beiden Spots als schockierender und/oder wirkungsvoller (im

Bezug auf die eigene Wahrnehmung) einstufen als den anderen?
FF4: Welche Faktoren stehen dafir, dass junge Manner die noch keinen

Familiennachwuchs ihr Eigen nennen, sorgloser und leichtfertiger mit dem Thema

Alkohol am Steuer umgehen, als junge Familienvater?
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14 Empirischer Teil

Der empirische Teil dieser vorliegenden Magisterarbeit wird nach den
Gesichtspunkten des wissenschaftlichen Arbeitens abgehandelt. Hierzu zahlen fir die
Untersuchungen die drei Punkte der Objektivitat, Reliabilitat und die Validitat der
Forschung. Mit Obijektivitat wird die Intersubjektivitdt und somit die unabhangige
Nachvollziehbarkeit und Deutung der gewonnen Daten durch Dritte bezeichnet.
Reliabilitdt meint hier, die Verlasslichkeit identischer Ergebnisse bei Wiederholung
der Untersuchung zu erhalten. Und die Gultigkeit steht daflr, das richtige
Messinstrument flr das untersuchte Material gewahlt zu haben und somit Ergebnisse
fir die angestrebte Beantwortung der Fragestellung zu erhalten (vgl. Atteslander
2003, S.7).

14.1 Angewandte Methoden

14.1.1Die Sequenzanalyse

Die Film-/Sequenzanalyse stellt keine selbstandige Forschungsrichtung dar, sondern
vielmehr zeigt sie einfach nur spezielle Anndherungsweisen an die einzelne Produkte
auf. Von daher ist der methodische Zugang dieses Verfahrens, immer wieder
umstritten worden und es sind zahlreiche Reflexionen dazu erschienen. (vgl.
Hickethier, 1996, S.26)

,.versprachlichung bedeutet deshalb Reduktion, und Film- und Fernsehanalyse muss
sich bewusst sein, dass sie den Film, die Fernsehsendung nicht durch die Analyse
,.-rekonstruiert*, sondern in der sprachlichen Beschreibung und Interpretation nur
Annaherungsweisen herstellt*. (zit. n. Hickethier, 1996, S.27)

Angesichts dieser Tatsachen bedeuten Kenntnis, Wissen und Erfahrung also noch
keinen Verlust an dsthetischem Genuss. Nein ganz im Gegenteil, denn das Erkennen
im Zuschauen kann gegenuber dem naiven Zuschauen der Genusssteigerung dienen.
Hier kann der/die Betrachterln sowohl das vorhandene, aber auch das verborgene
Bedeutungspotential im Film fir sich erschliefen. Wodurch er/sie den Horizont an
Anspielungen, Zitate, Querverweise und vieles andere was im Film gezeigt wird,
erweitern kann und so unterschiedliche Film- und Handlungsmuster erkennt und dies
kann somit auch das é&sthetische Erleben oder eben den Genuss steigern. (vgl.
Hickethier, 1996, S.28)
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Somit kann also festgehalten werden, dass die Film-/Sequenzanalyse vor allem der
Erkenntnisgewinnung dient. Wichtige Voraussetzung dafir ist das Wissen, um das
Erkenntnisinteresse. Je konkreter hierzu die einzelnen Fragestellungen sind, desto

exakter fallen klarerweise auch die Resultate aus. (vgl. Hickethier, 1996, S.29)

,.Da es der hermeneutisch orientierten Film- und Fernsehanalyse um ein
Sinnverstehen geht, kann sie nicht von der Subjektivitat des Rezipienten und des
Analysierenden absehen. Dieser muss sich seines Vorverstandnisses bewusst werden,
muss in die Analyse seinen Standort, seine Interessen (die sich von den Interessen und
dem Standort anderer Filmbetrachter durchaus unterscheiden konnen), seine
Rezeptionsbedingungen einbeziehen und davon ausgehen, dass sich in der Rezeption
auch seine Lebenserfahrungen auswirken.“

(zit.n. Hickethier, 1996, S.34)

Knut Hickethier zeigt in seinem Werk ,,Film- und Fernsehanalyse* auf, dass die
Sequenzanalyse eine Methode darstellt, in der die Inhalte der gezeigten Werbespots
genau aufgelistet und eben in die einzelnen Sequenzen zerteilt werden. Dabei wird
meist auch Rucksicht darauf genommen, was zu welchem Bild gesprochen wird,
somit werden also sowohl die Bilder als auch die einzelnen Textpassagen dazu
separat in einer Spalte aufgelistet.

Weiters enthélt diese Matrix Angaben uber die Kameraeinstellung, die Aufmachung,
aber auch tber den Bildinhalt und der Musik beziehungsweise Gerduschkulisse dazu.
Anhand dieser Matrix werden dann sinnvolle Kategorien zusammengefasst, aus denen
dann sowohl die Parallelen als auch die Unterschiede der gezeigten ,,Alkohol am
Steuer” TV-Spots herausgearbeitet werden. Als zusatzliche Hilfestellung dient dazu
das Werk ,,Grundlagen der visuellen Kommunikation“ von Marion Muller aus dem
Jahr 2003.

Mittels qualitativer Inhaltsanalyse lassen sich Kommunikationsinhalte wie Texte,
Bilder und Filme untersuchen, wobei der Schwerpunkt auf der Analyse hierbei nicht
auf den Texten sondern viel mehr auf den Bildern liegt. (vgl. Atteslander, 2003,
S.201)
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Bei der vorliegenden Magisterarbeit bediente sich die Forscherin der induktiven
Herangehensweise der Kategorisierung. Anhand des vorliegenden
Forschungsmaterials das von ihr explizit ausgewahlt wurde, versucht sie vom
Einzelfall auf ein allgemeines Phanomen zu schlielen.

Weiters war es der Wunsch der Forscherin direkt am Objekt beziehungsweise in
diesem Fall an den gezeigten Werbespots zu arbeiten, um damit aus dem Material

einige Indizien fur die Unterschiede und Parallelen herauskristallisieren zu kénnen.

14.1.1.1 Das Bild - der Text- der Ton — als Ubermittler der Inhalte

In seinem Aufsatz ,,Rhetorik als Montage* schildert Ekkat Kaemmerling, dass fur ihn
die Bedeutung der Einstellung darin liegt, wie die Haltung der Kamera zum Objekt
steht.

,,Das Objekt wird aus einer bestimmten Perspektive in bestimmter GroRe fur eine
bestimmte Zeit unter bestimmter Beleuchtung durch eine bestimmte Bewegung der
Kamera in einer bestimmten Richtung aufgenommen, kann sich an einer bestimmten
Stelle im Raum in eine bestimmte Richtung bewegen und dadurch in ein bestimmtes
axiales Verhaltnis zur Kamera und zu méglichen anderen Objekten gelangen*

(zit. nach Faulstich, 1994, S. 57)

Bei der Interaktion zwischen Bild und Text, tragt erstgenanntes zum Verstandnis des
Textes bei. Die Sprache wird als etwas Rationales angesehen, wéhrend Bilder auf der
emotionalen Ebene dominieren. Bilder werden durch Sprache erklart, Wortbeitrége
durch Bilder illustriert, um dadurch ein leichteres und besseres Verstandnis der

Botschaft zu erzielen.

- Das Bild

Die Analyse des Filmes an sich gibt es so eigentlich nicht, es werden viel mehr immer
nur bestimmte, ausgewahlte Momente oder eben wie schon erwahnt, wichtige
Sequenzen untersucht. Dazu sollte der/die Forscherln wissen, was er/sie genau sucht,
es muss eine Fragestellung entwickelt werden, um den Film anschlieRend auf deren
Merkmale zu untersuchen. Ein Film wirft von sich auch keine Probleme auf. (vgl.
Faulstich, 1994, S.118)
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Bilder werden auf eine ganz bestimmte Art und Weise erinnert, folglich sowohl im
persdnlichen wie auch im kulturellen Gedéachtnis gespeichert. Hierflr sind wohl vor
allem einige biologische, aber auch gesellschaftliche Faktoren verantwortlich, sei es
zum Beispiel, dass Menschen durch den taglichen Fernsehkonsum, diesen gar nicht
mehr aktiv ausiiben, sondern nur mehr noch passiv nebenbei.

Die richtige Auswahl an Bildern, steigert somit auch die Chancen, dass die
Aufmerksamkeit zusétzlich erweckt werden kann, dies wiederum erhoht auch die
Betrachtungszeit. (vgl. Kroeber-Riel, 1993, S.10)

In dieser Sprache der Bilder spielen aber auch Zeichen und Symbole eine wichtige

Rolle, woraus sich eine kurze Erwahnung des Symbolischen Interaktionismus an

dieser Stelle ergibt. Denn gerade die in der Werbung verwendeten visuellen Symbole
werden viel effizienter erfasst und verarbeitet, sind sie doch h&ufig auch sehr
emotional in den Kontext eingebettet.

Beim Symbolischen Interaktionismus geht es vor allem darum, in welche Beziehung
der Mensch mit seiner Umwelt tritt. Es wird also davon ausgegangen, dass es fur ein

Individuum nicht nur die ,,natiirliche* sondern auch die ,,symbolische* Umwelt gibt.

Herbert Blumer zufolge unterliegt dieses handlungstheoretische Verstandnis des
Symbolischen Interaktionismus grundsétzlich den nachstehenden drei Pramissen:

1. Menschen handeln gewissen ,,Dingen* gegentber auf der Grundlage von
Bedeutungen, die diese Dinge fur sie besitzen.
2. Jene Bedeutung dieser Dinge gegenlber, entsteht aus den sozialen
Interaktionen, die man mit seinen Mitmenschen eingeht.
3. Diese Bedeutungen werden bei der Auseinandersetzung in einem
interpretativen Prozess verwendet und gegebenenfalls abgeandert.
(vgl. Burkhart,2002,S.54f)

Es kann also behauptet werden, dass es beim Symbolischen Interaktionismus kein
Ding ,,an sich* sondern viel mehr nur ein Ding ,,fir mich* gibt.

,,Wenn Menschen nun im ProzeR der kommunikativen Interaktion im Hinblick
aufeinander kommunikativ handeln, dann wollen sie — entsprechend der allgemeinen
Intention ihres Handelns — Bedeutungen miteinander teilen*.

(zit. n. Burkhart, 2002, S.56)

78



— Der Text
Im Gegensatz zum Text ist ein Film nicht so einfach prasent.
Der Film besteht aus einer langen Reihe sich unaufhérlich bewegender Bilder. Was
man in der Hand hélt, ist lediglich Zelluloid oder schwarzes Videoband. Zurlick
»blattern* oder Vergleichen verschiedener Filmteile miteinander ist im Gegensatz
zum gedruckten Text mit einem hohen Aufwand an Technik und Zeit verbunden. Vor
allem aber ist ein Film nicht so leicht ,,einsichtig* wie ein Text. (vgl. Faulstich, 1994,
S.119)
Der Text soll also gewisse Bildinhalte unterstiitzen und ergénzen. Der/die ,,normale*
Leserln ist haufig nicht dazu bereit, besonders viel Aufmerksamkeit zu investieren,
somit muss der vorliegende Text mdoglichst einfach formuliert und auf das
wesentliche reduziert sein — keep it short and simple. (vgl. Schweiger &
Schrattenecker, 2005, S.209).Was die Gestaltung des Textes betrifft, hier gibt es
einige wesentliche Faktoren die bercksichtigt werden sollten, diese sind allerdings
fiir die hier vorliegende Arbeit nicht relevant und werden somit auch nicht angefihrt.
Dass sich an so ziemlich jedem Film zu Beginn und am Ende ein kurzes Textstick, in
dem der Titel, die Akteure und die Produzenten und vieles mehr genannt werden,
versteht sich von selbst.

— Der Ton

Die Analyse der Gerausche und der Filmmusik.

Seitens der auditiven Ebene, kann gesagt werden, dass sie sehr haufig eine dienende
Funktion Ubernimmt. Einerseits 0bernimmt sie den akustischen Dialog oder
Kommentar den die Rezipientinnen wahrnehmen, andererseits werden viele Filme
und Werbespots aber auch nur mit passender Hintergrundmusik oder Gerauschen
unterlegt, um somit dem Bild mehr Ausdruck und Realitat zu verleihen und die
visuellen Informationen vollstandig zu tbermitteln. (vgl. Faulstich, 1994, S.146)
Somit gilt der Ton also als stimulatives Element zum Bild, haufig auch um einen

gewissen zusétzlichen Grad an Aufmerksamkeit zu erzielen.

Der Ton und somit auch die Musik ist eigentlich ein wichtiger Bestandteil des
Lebens, hiermit kdnnen auch emotionale Gebilde geschaffen werden, wie
beispielsweise die Stimmungsaufheiterung, Verlangsamung oder Beschleunigung des

Herzschlages und der Atmung.
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Mit Hilfe von Musik, werden manche Werbespots erst zum Leben erweckt, denn
durch Rhythmus und Beats aber auch durch gezielt gesetzte Soundeffekte oder Stille,
wird den einzelnen Sequenzen ein gewisser Ausdruck und damit auch Realitatsndhe
verliehen. Die Signalwirkung von Tonen/Gerauschen kann durchaus auch einen
Appell an das Unterbewusstsein auslésen, man denke hier an die Verknlpfung von
Folgetonhorn mit dem Einsatz der Polizei oder Feuerwehr. Fir die vorliegende Arbeit

ist der Ton allerdings nicht so sehr von Bedeutung.

Musik als leitmotivische Verklammerung dient dazu, eine Figur zu begleiten, die
einzelnen Phasen der Entwicklung musikalisch in Variationen und Verfremdungen
des Motivs anzudeuten und auf einen nahen Konfliktaustrag hinzuweisen. (vgl.
Hickethier, 1996, S.99)

Charakter der Stimme und die Sprechweise, wenn z.B. eine Kinderstimme eine Szene
kommentiert, erscheint das Gesagte in einem anderen Licht als bei einer
Erwachsenenstimme. (vgl. Hickethier, 1996, S.103)

Fur die Sequenzanalyse der Werbespots gilt es zu beachten, dass das untersuchte
Filmmaterial zuerst einmal ganzlich durchgesehen und danach in einzelne Sequenzen
unterteilt wurde, welche anhand von Screenshots festgehalten wurden. Diese
Sequenzen sind dann in einer Tabelle der Reihenfolge nach (wie auch im naturlichen
Filmablauf) aufgelistet und um die Bezeichnungen ,,Kamera, Bildinhalt, Emotionen
und Text/Gerdusche* erweitert worden. Anhand dieser erstellten Tabelle welche sich
im Anhang befindet, wurden dann anschlieBend in einer separaten Matrix (siehe
Punkt 15.1) sinnvolle Kategorien gebildet, wodurch die Parallelen und Unterschiede
der beiden Werbespots herausgearbeitet wurden. Hierbei ist besondere Riicksicht auf
den Einzelfall genommen worden, um trotz der vielen Parallelen, die Unterschiede
noch ein wenig deutlicher zu machen. All dies wurde versucht in Anlehnung an die
Theorie nach Philipp Mayring umzusetzen, welche genauer im Kapitel 14.1.2.2 Die
qualitative Auswertung erlautert wird. Im Punkt 15.2. Interpretation der Unterschiede
& Parallelen der Werbespots folgt dann die genauere und beschreibende Erérterung

der einzelnen Kategorien, um diese verstandlicher zu machen.
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14.1.2Die Gruppendiskussion

Angelehnt an die Literatur von Peter Atteslander, Jurgen Bortz und Nicola Déring,
aber naturlich auch mit Hilfe von Siegried Lamnek, folgt hier eine kurze Einfuhrung
in das Thema Gruppendiskussion und deren qualitative hermeneutische
Vorgehensweise, wobei hier nicht so sehr im Vordergrund steht was die
Allgemeinheit denkt und flhlt, sondern viel mehr das Individuum.

AnschlieBend wird die Auswertung nach Philipp Mayring erldutert, ein
Kategorienschema beziehungsweise eine Themenmatrix nach Siegfried Lamnek
erstellt und eine Subsumption der relevanten, reduzierten Paraphrasen aus der
Gruppendiskussion angefiihrt, um einen berschaubaren Korpus zu schaffen, der das

eigentliche Sinnbild dieser Diskussion widerspiegelt.

Definition

,.Eine Gruppendiskussion ist die vom Forscher beobachtete, von ihm hdochstens
ausnahmsweise durch Fragen beeinflusste, freie Interaktion der Gruppenmitglieder
zu einem gestellten Thema. [...] Gruppendiskussionen kdnnen entweder spontan
entstehen oder durch den Forscher angeregt werden.“

(zit. nach Atteslander, 2003, S.155f)

Ralf Bohnsack auRerte sich dazu mit den Worten

,,Oberstes Ziel bei der Durchfihrung einer Gruppendiskussion liegt in der
Herstellung von Selbstlaufigkeit*
(zit. n. Lamnek, 2005, S. 130)

So, dass also die Teilnehmer tendenziell in der Form miteinander sprechen, wie sie

dies innerhalb ihrer Alltagskommunikation auch tun.

Gruppendiskussionen unterscheiden sich von Gruppenbefragungen vor allem
dadurch, dass die Teilnehmerlnnen versuchen von sich aus interaktiv zu Handeln und
selbstandig Fragen zur Diskussionsrunde beitragen und erértern, wéhrend hingegen
bei der Gruppenbefragung hédufig nur seitens des Forschers oder der Forscherin

Fragen an die Teilnehmerlnnen gestellt werden.
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Eine Gruppendiskussion bringt also im besten Fall eine eigenstandige
Diskussionsrunde  zum  vorgegebenen Thema mit sich. Wird der/die
Diskussionsleiterin als auBenstehende Person angesehen, so greift dieseR nur in
speziellen Fallen ein und stellt Fragen duBerst behutsam und lenkt das Gesprach
wieder in die eigentliche Richtung falls es ins Stocken gerédt oder zu sehr von der
eigentlichen Thematik abkommt. (vgl. Atteslander, 2003, S.156)

Es sollte also zu Beginn einer jeden Gruppendiskussion, ein Augenmerk darauf gelegt
werden, dass die Gesprache anschlielfend selbstlaufig und interaktiv von statten gehen
konnen. Der/die Diskussionsleiterin hat die Aufgabe, die Probandinnen darauf
hinzuweisen, wozu das Gesprach dient und wofir es verwendet wird. Ihnen jederzeit
die Moglichkeit bieten abzubrechen, sie darauf hinzuweisen, dass es absolut anonym
ist, dass jede Person immer alles sagen kann und, dass es somit kein richtig oder
falsch bei der Beantwortung gibt. Auch auf die angestrebte Dauer der Diskussion soll
hingewiesen werden. Fragen welche durch die/den Moderatorin gestellt werden,
dienen stets der Generierung von Erzahlungen und Beschreibungen und mussen
soweit moglich immer an alle Teilnehmerlnnen gestellt werden, sodass es vermieden
wird, dass eine Einzelperson einen Dialog mit der/dem Diskussionsleiterln fihrt.
Weiters ist die Provokation argumentativer Stellungnahmen zu vermeiden. Es sind

»hur“ Themen vorzuschlagen, inhaltliche Stellungnahmen dazu allerdings zu

unterlassen (vgl. Lamnek, 2005, S.132f).

Fur alle Fragestellungen gilt, dass sie nur dufRerst vage formuliert und gehalten
werden sollen, damit die Diskussionsteilnehmerlnnen neutral agieren kdnnen. Neigt
sich die Gruppendiskussion dem Ende zu, so kann vom/von der Diskussionsleiterin
noch nachgefragt werden, insofern es noch offene Fragen oder Themenpunkte gibt,

die von Notwendigkeit sind, diese zu erdrtern (vgl. Lamnek, 2005, S.132f).
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Im Verlauf der Diskussionsrunde kénnen nun also folgende Schritte beobachtet

werden. Zu Beginn stellt sich die so genannte ,,Compliance-Phase” ein auch als

Sozial- Erwinschte-Phase zu bezeichnen, denn die Teilnehmer achten sehr darauf was
gesagt wird und wie es ankommt und geben nur Dinge von sich, die bei den anderen
gut ankommen — eben erwinscht sind.

Diese Phase geht dann irgendwann in die ,Identifications-Phase* ber in der es zur

Meinungspolarisierung kommen kann, indem ein oder mehrere Gruppenteilnehmer
sich der Meinung anderer anschlieBen und dieseN in ihrer/seiner AuBerung starken.

Was dann spater in den dritten Schritt Ubergeht, in die ,,Internalisations-Phase* in der

personlichen Attitiden und Meinungen zum Vorschein kommen. (vgl. Lamnek, 2005,
S.133)

Kurzum kann der Verlauf einer Gruppendiskussion also wie folgt beschrieben
werden. Fremdheit, Orientierung, Anpassung, Vertrautheit, Konformitat und das

Abklingen einer Diskussion.

14.1.2.1 Qualitativer vs. Quantitativer Ansatz

Die Anwendung qualitativer Methoden hat Uber die letzten Jahrzehnte erheblich
zugenommen (vgl. Flick 1999, S. 9). Otto Horst Mayer bezieht sich in seinem Buch
»Interview und schriftliche Befragung® in Hinblick auf die verstarkte Zuwendung zur
qualitativen Forschung auf Beck (1986), da dieser die ,Individualisierung von
Lebenslagen und Biographiemuster” fur diesen Wandel verantwortlich macht (vgl.
Mayer 2000, S.22).

Trotz dieser Tendenz ist es von enormer Wichtigkeit, die unterschiedlichen Ansétze —
quantitativ und qualitativ — miteinander zu kombinieren, da dies erheblich zur
Qualitat der Forschung beitragen kann. Folgend sollen ganz kurz und prégnant die
Unterschiede zwischen der quantitativen und qualitativen Sozialforschung erlautert
werden: Die quantitative Sozialforschung ist erklarend, arbeitet deduktiv und somit
theorieprufend, ist objektiv, geschlossen, setzt die Distanz des/der Forschersin voraus,
hebt Unterschiede hervor und geniefit hohes Messniveau. Die qualitative
Sozialforschung hingegen ist verstehend, induktiv also theorieentwickelnd, subjektiv,
interpretativ, Gemeinsamkeiten sollen herausgefiltert werden und sie besitzt ein
niedriges Messniveau (vgl. Atteslander 2003, S.238).
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14.1.2.2 Die qualitative Auswertung

Wie bereits bei der Unterscheidung zwischen qualitativer und quantitativer
Forschungsmethoden ersichtlich wurde, werden durch qualitative Methoden
Hypothesen generiert. Welche im Zuge dieser Arbeit in einem weiteren folgenden
Kapitel angefiihrt werden. Fir die Gewahrleitung einer umfassenden Auswertung
wird eine Unterteilung in zwei Schritte vorgenommen — einerseits wird aus dem
vorliegenden Material der Gruppendiskussionen ein Schema mit passenden

Kategorien erstellt

,,Durch die schriftliche Transkription wird eine vollstandige Texterfassung verbal
erhobenen Materials hergestellt, was die Basis fiir eine ausfihrliche interpretative
Auswertung bietet*.

(zit. n. Mayring, 1999, S.70)

Und dann wird anhand der Methode von Philipp Mayring, mit den einzelnen
Textpassagen jongliert, indem mit den einzelnen Paraphrasen, sprich den sinngemaf
gekirzten Textpassagen, eine lickenlose Matrix erstellt wird, wodurch aus dem
ganzen Untersuchungsmaterial ein kleinerer Giberschaubarer Korpus geschaffen wird,
der sdmtliche relevanten Daten erhalt und somit die Auswertung und Interpretation
um einiges vieles erleichtert.

AnschlieBend folgt in einem weiteren Schritt die Beschreibung und Interpretation der
einzelnen Kategorien, welche mit der zuvor erlduterten Theorie verknipft werden.
Durch dieses Vorgehen werden Textzusammenhange ermittelt und gemessen, um
soziale Sachverhalte aufzudecken beziehungsweise diese sinngemal rekonstruieren
zu konnen. Die in der vorliegenden Arbeit durchgefiihrten Diskussionsrunden stellen
eine momentane Bestandsaufnahme zum behandelten Thema, der Wirkung von
Schockwerbung und Alkohol am Steuer dar. Weiters soll dadurch auch hervorgehen,
ob sich Familienvater anders zu diesem doch recht brisanten und unumganglichen
Thema verhalten, als junge Manner die noch keinen eigenen Nachwuchs haben. Im
besten Fall soll diese Arbeit also einige eindeutige Resultate liefern, mit denen in
Zukunft in einer anderen Arbeit weitergeforscht werden kann. (vgl. Atteslander 2003,
S.65). Die Qualitéat der Gruppendiskussion und die Gultigkeit der Ergebnisse und der
daraus resultierenden Schlusse kann insofern gewéhrleistet werden, da das Instrument
in den Voriuberlegungen beziglich des Forschungsinteresses unter Einbezug des
theoretischen Hintergrunds, der Auswahl der Fragen im Leitfaden, deren
Zusammenstellung und der ,,sorgfaltigen Auswahl und differenzierter Auswertung®
erstellt wurde (vgl. Atteslander 2003, S.144).
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14.1.3Durchftihrung der Gruppendiskussionen

Es wurden zwei Diskussionsgruppen a fiinf jungen Méannern im Alter zwischen 25 -
35 Jahren ausgewahlt und zur Diskussionsrunde eingeladen. Die beiden Gruppen
waren sehr homogen, damit ein besseres Ergebnis gewahrleistet werden kann und die
Meinungen und Einstellungen nicht allzu sehr von einander auseinander driften.
Seitens der Forscherin wurde dies anonym, in ihrer Wohnung durchgefuhrt, die
Diskussionsteilnehmer ~ waren  teilweise  unbekannt, teilweise  weitlaufige
Studienkollegen, welche sich im Zuge einer gemeinsam absolvierten anderwartigen
Lehrveranstaltung bereit erklarten am Forschungsvorhaben teilzunehmen.

Fur die Diskussionsteilnehmer jedoch, bestand und besteht nach wie vor zu jeder Zeit
die Option, samtliche Daten und Ergebnisse zur Untersuchung zu erhalten. Die
jeweiligen Diskussionsrunden wurden mittels eines Diktiergerates aufgezeichnet, um
anschlieBend eine korrekte und vollstdndige Transkription der gedullerten Aussagen

niederzuschreiben.

Weiters ist festzuhalten, dass sich die beiden Gruppen darin unterscheiden, dass eine
bereits eigenen Familiennachwuchs aufweist, die andere jedoch noch nicht, dabei ist
es allerdings nicht relevant, wie viele Kinder die jungen Manner haben. Fir das
gezeigte Material gilt, beide Gruppen bekamen jeweils den 0sterreichischen
Werbespot  zuerst préasentiert und fuhrten direkt im  Anschluss eine
Gruppendiskussionsrunde mit der Forscherin durch. Als diese abgeschlossen war,
folgte die Vorfiihrung des englischsprachigen Werbespots und daraufhin folgte dann
die zweite Diskussionsrunde, welche durch die Forscherin mit einem Kkurzen
Vergleich beider Werbespots abgeschlossen wurde.

Festgehalten sei an dieser Stelle auch, dass die Forscherin aufgrund der
Laborsituation der Teilnehmer, zu Beginn einige allgemeine Fragen Uber die
soziodemographischen Daten und der Konsumation von Alkohol durchfiihrte, um
unter den Diskussionsteilnehmern die Barriere zu brechen und sie somit offener fur
die anschlielende selbstandige Diskussion zu machen. Wichtig war es auch, den
Teilnehmern nahe zu legen, dass bessere Ergebnisse erzielt werden kénnen, wenn sich

alle Teilnehmer zu allen aufgeworfenen Statements und Fragen &ulRern wirden.
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Da es fur die Teilnehmer die erste Teilnahme an einer Gruppendiskussion war, war es
flir die Forscherin nicht einfach eine eigenstdndige Diskussionsrunde zu erhalten, und
sie musste haufiger mit Fragestellungen eingreifen, um einen rundere Gespréachsfluss
zu erhalten.

Eine vollstandige Transkription beider Gruppendiskussionen befindet sich im
digitalen Anhang der Arbeit.

Fur eine einfachere Lesbarkeit, ist folgendes festzuhalten: die Abkirzung MOK steht
fir Mann ohne Kind(er) und MMK fir Mann mit Kind(er). Das GDL bezeichnet die
Gruppendiskussionsleiterin und sédmtliche in Klammern gesetzte Worte stellen
Mimik, Gestik oder Denkpausen beziehungsweise Flllworte dar.

Weiters ist zu erganzen, dass der Einfachheit und der Verstandlichkeit halber bei der
Transkription der Gruppendiskussionen, samtliche Fullworter wie &, ahm, und der
gleichen nicht berlcksichtigt und gestrichen wurden. Die Aussagen der Teilnehmer
wurden einem verstandlicheren Deutsch angepasst, sodass Personen die keine
oOsterreichischen Dialektkenntnisse besitzen oder nicht Deutsch als Muttersprache
haben, die vorliegende Arbeit leichter verstehen kdnnen, der Inhalt aller Aussagen
wurde jedoch nicht verandert und auch die Wortstellung wurde beibehalten, so dass es
sich lediglich um eine Korrektur der Aussprache handelt. Wie zum Beispiel ,,zwoa

moi — zwei Mal“ oder ,,nimma — nicht mehr*.
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14.2 Begrindung der Methodenwahl

In der angestrebten Forschungsarbeit soll in einem ersten Schritt eine Sequenzanalyse
durchgefiihrt werden, um den Aufbau und die Inhalte der Werbespots heraus zu
kristallisieren und graphisch darzustellen. Bei der Sequenzanalyse werden sowohl
Bild als auch Ton separat erfasst und in eine Art Matrix niedergeschrieben. Dies
geschieht bei beiden untersuchten Werbespots, somit ist es dann auch einfach die

Parallelen bzw. die Unterschiede der Spots zu erkennen und aufzuzeigen.

In einem zweiten Schritt wird die Methode der Gruppendiskussion angewandt. Daflr
werden zwei Untersuchungsgruppen zusammengestellt, wobei eine Gruppe aus flnf
jungen Mannern ohne eigene Kinder und die andere Gruppe aus funf jungen Ménnern
mit eigenem Nachwuchs besteht. Diesen beiden Gruppen wird dann jeweils der
Osterreichische Werbespot gezeigt, um direkt im Anschluss einige Fragen dazu zu
beantworten beziehungsweise viel mehr eigentlich die Gruppe in sich selbst
diskutieren zu lassen. Themen hierfiir sind beispielsweise der Inhalt, die Wirkung,
aber es wird auch versucht die Abschreckung bzw. die Handlungs- und Denkansatze
der Untersuchungsteilnehmer heraus zu kristallisieren.

Im Anschluss wird den Probanden der englischsprachige, kanadische Spot gezeigt
und auch Uber diesen und Uber dieselben Ansatze debattiert. Im Zuge der
Gruppendiskussionen soll auch ermittelt werden welche Einstellung die jungen
Manner zum Thema Alkohol am Steuer haben, ob ihnen dies fremd ist oder ob sie
vielleicht auch selber schon einmal betrunken mit dem Auto gefahren sind. Ob die
jungen Familienvéter vielleicht besorgter und vorsichtiger sind als die Manner ohne
Kinder, die unbeschwerter in den Tag/die Nacht hinein leben.

Durch die vorangegangene Sequenzanalyse kann aufgrund der Ergebnisse auch mit
den Diskussionsteilnehmern explizit auf einzelne Bilder und deren Wirkung auf sie

personlich eingegangen werden.
Anhand von beiden Methoden bzw. deren Daten und Ergebnissen kann anschliefend

eine im besten Fall luckenlose Beantwortung der Forschungsfragen gewéhrleistet

werden.
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14.3 Vorstellung des Untersuchungsmaterials

In diesem Punkt 14.3 wird nun ein kleiner Uberblick Gber das untersuchte Material
gegeben. Es wird somit versucht ein paar Hintergriinde dazu aufzuzeigen. Es geht
dabei nicht so sehr darum welche Initiativen ergriffen wurden, damit die Bevolkerung
dazu aufgerufen wird nicht alkoholisiert am Steuer zu sitzen, sondern viel mehr die
Institution (BMVIT = Bundesministerium fiir Verkehr, Innovation und Technologien)
die eigentlich hinter der Kampagne steckt zu erwahnen. An jene sich naturlicherweise
jedeR AutofahrerIn bedenkenlos wenden kann, sollten zu klarende Fragen auftauchen.
Des Weiteren ist auch an die Statistiken zu erinnern, die uns eingangs vor Augen
fihren sollten, wie viele Unfalle es eigentlich pro Jahr gibt, an denen Alkohol mit
unter ein ausschlaggebender Faktor war und wodurch es dann zu einem Unfall

gekommen ist.

14.3.1Die 6sterreichische Kampagne des BMVIT

Seit Anfang November 2009 lief sowohl im Kino, im Fernsehen als auch im Radio
der Spot ,,Alkohol am Steuer: Konnten auch Sie damit leben?*, aber auch im
Printbereich sind zu diesem Thema Werbekampagnen geschalten. Laut Othmar
Thann, Direktor des Kuratorium fiir Verkehrssicherheit, kann gesagt werden, dass
Alkohol am Steuer nie ein Kavaliersdelikt war und es auch nie sein wird, viel mehr
noch - Alkohol am Steuer totet! Neben der aktuellen Kampagne, werden derzeit auch
noch weitere Malnahmen wie zum Beispiel hohere (Geld-)Strafen, verstéarkte
Alkoholkontrollen, Nachschulungen und Verkehrscoaching umgesetzt. Daraus sollte
ein rundes Gesamtpaket entstehen, dass die Bevolkerung des Landes wachrittelt und
zur Vernunft aufruft. Ziel dieser Kampagne ist es also, wichtige Schritte fir mehr
Sicherheit auf Osterreichs StraBen zu gewdahrleisten.

Der durch das BMVIT in Auftrag gegebene Werbespot mit dem Titel ,,Alkohol am
Steuer — konnten Sie damit leben?** wurde von der Wiener Werbeagentur LOWE
GGK kreiert und gestaltet. Flr die Unterlegung der Tonspur wurde die Wiener Firma
Tonschmiede — Der Much beauftragt — hierbei ist viel weniger ein eigentlicher Song
zu horen, als viel mehr eine passende Hinterlegung der einzelnen Sequenzen mit den
dazugehorigen Alltagsgerduschen. Der hier untersuchte Osterreichische Werbespot

dauert ca. 44 Sekunden (URL.: http://www.bmvit.gv.at, [01.07.2012] ).
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14.3.2Die englischsprachige Kampagne

Das Pendant zur Osterreichischen Kampagne stellt ein Spot aus dem
englischsprachigen, kanadischen Raum dar. Als Institution steht hier die Nonprofit
Organisation YASA (Youth Association for Social Awareness) mit Sitzen in Calgary,
Alberta und Canada dahinter, zumindest wird diese zu Beginn und am Anfang des
Spots eingeblendet. Nach langer eingehender Recherche hat sich die Forscherin flr
diese Kampagne, als das zu vergleichende Gegenstiick entschieden, da es ihr wichtig
war, etwas zu untersuchen, das miteinander auch vergleichbar ist - schlieBlich kénnen
ja auch nicht Apfel mit Birnen verglichen werden. Und somit war es Voraussetzung
flr diese Arbeit, dass gewisse Grundannahmen gleich oder &hnlich sind. Wichtig war
zum Beispiel, dass in beiden Werbespots sowohl Alkohol gezeigt wird, als auch dass
mindestens ein Kind zu sehen ist und klarerweise auch ein Auto. Andererseits aber
doch ein eigenstandiges Projekt dahinter steckt. Damit sich die Probanden auch
tatséchlich mit der Materie kritisch auseinander setzen mussen.

Der hier untersuchte zweite Werbespot aus dem englischsprachigen Raum wurde also
wie schon zuvor erwdhnt mit Unterstitzung der Nonprofit Organisation YASA
umgesetzt. Fir die musikalische Unterlegung wurde ein Ausschnitt aus dem Lied
»Man Of The World“ von Mac Fleetwood gewéhlt. Leider ist der Werbespot nicht
ganz klar und deutlich zu encodieren, von daher wurde sicherheitshalber noch eine
zweite Quelle herangezogen, in der allerdings die Organisation weder im Vor- noch
im Abspann aufscheint. Der ,.eigentliche* Werbespot umfasst eine Lénge von 57
Sekunden, jener der Erganzung rund 67 Sekunden. (URL.:http://www.yasna.org,
[01.07.2012] ).
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15 Sequenzanalyse

Die beiden Punkte 15.1 und 15.2. sind die logisch folgenden Schritte auf die vorangegangene Erhebung des Untersuchungsmaterials, sie dienen
einerseits der Veranschaulichung und Auswertung und andererseits der Interpretation der erhaltenen Daten, wobei ersteres mit Hilfe einer
Kreuztabelle festgehalten wird und zweiteres deskriptiv vor sich geht und mit der Theorie in Verbindung gebracht wird. Die detailliertere
Analyse mit den einzelnen Bildsequenzen befindet sich im Anhang dieser Arbeit.

Fur die Matrix gébe es unzéhlige Moglichkeiten diese beiden Werbespots zu zerlegen und zu analysieren. Um allerdings dann im Rahmen zu
bleiben werden hier alle fur diese vorliegende Arbeit relevanten Unterschiede und Parallelen aufgezeigt und herausgefiltert. Nichtsdestotrotz

kdnnen jedoch ungewollte Liicken entstanden sein.
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15.1 Matrix der Sequenzanalyse

Spot 1 Sequenznr. Spot 2 Sequenznr.
El Alltagssituation X X
E1.1 Familiensituation/-Leben X 1,2,4-6 X 2-13, 40-44, 47, 50-51
E1.2 Freunde treffen X 20-22 X 14-22
E1.3 Unfalllenker - erfolgreiche, junge, X 16-18, 24-27 X 15-16
gutverdienende, in Anzug gekleidet
Manner.
E2 Unfall X X
E2.1 Unfall direkt gezeigt X 31-36 X 25-29, 35, 39, 43, 44, 50
E2.2 Unfallsequenz/Ende d Spots X 31-36 X Ab 25
E2.3 Unfallopfer X X
E2.3.1 Junge (Kind) X 31-33 X 39, 45-47, 50-52
E2.3.2 junger Mann X X 48-49, 53-54
E3 Non Profit X alles X alles
E4 Abspann mit Appell/Institution X 38, 39 X 54, 54, 55
E5 Aufmachung des Spots
E5.1 Drehort X X
E5.1.1 drinnen X 1-2, 7-19, 23-27 X 20-22, 40
E5.1.2 drauBRen X 3-6, 20-22, 28-37 X 2-19, 23-39, 41-54
E6 Bildinhalte X X
E6.1 Emotionen X X
E6.1.1 Freude/Lebensfreude X X
E6.1.2 Liebe/Familie X X
E6.1.3 Vater-Sohn-Beziehung X X
E6.2 Schock X X
E6.3 Feierlichkeiten X X
(Beférderung, sportl. Erfolg)
E7 aktiver Alkoholkonsum des X 26-27 X 20-22
Unfalllenker
E8 Freizeitgestaltung/ Freunde X 20-22 X 14-22
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F1 Aufmachung des Spots X
F1.1 Zeitlupe Sequenz mit Blume X 36-38
F1.2 Musik/Ton/Sprecher-off X 1-2, 11-13, 22-23, 36
F1.3 Spotlédnge X
F2 Slice-of-Life X X
F2.1 Kind/Geschwister spielen im X 2-3, 5-8, 10-13, 33-35
Garten
F2.2 Lebenszyklus im Zeitraffer X 1-2,12-13, 21-22
F2.3 Spot 2 Bub stoppt Schwester X 2
wie ein Auto,
F2.3.1 Blut X 48-49, 53-54
F3 Unfall X X
F3.1 langer und direkter gezeigt 39, 45-47, 50-52 X
F3.2 Unfallzeugen X 48
F3.3 In den Unfall involvierte X 28-29
Person
F4 Autoschlissellbergabe X 3,4,5,6
F5 Schule/Bildungseinrichtung X 7,8,9, 10,11, 12, 13
F6 Namen der Protagonisten bekannt X 1, 4, 12, 13, 16, 20,
21, 26
F7 Parallelleben X X
F7.1 Erfolge X 23-27
F7.2 Erwachsen werden X 1-2, 12-13, 20-22
F7.3 Erste Liebe X 14-15, 22
F7.4 FuRball X 3-7,17-19, 33-35
F7.5 Torschuss X 5-7,17-19
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15.2 Interpretation der Unterschiede & Parallelen der Werbespots

Diese vorangegangene Matrix der Sequenzanalyse, in der beide Werbespots in die
einzelnen Bildeinheiten aufgesplittert wurden, dient im spéateren Teil der Arbeit
hauptsachlich der Beantwortung der Forschungsfrage 1 - Welche Parallelen sind in
den Werbespots ,,Alkohol am Steuer” der beiden Lander zu finden und worin
unterscheidet sich der englischsprachige, kanadische Spot vom deutschsprachigen,
Osterreichischen?. Natirlich stellt diese aber auch eine gute Grundlage fir die
Gruppendiskussionsrunden dar, da die Forscherin anhand dieser viel expliziter auf die
Filminhalte eingehen konnte.

Fur die Interpretation werden nun also samtliche Kategorien erlautert und teilweise, je
nach Relevanz und Bedarf zusammengefasst erortert - und grof3teils auch gleich direkt
mit der zuvor abgehandelten Theorie verknipft.

Ad E Parallelen

Diese Kategorie wurde in einige Subkategorien unterteilt, um die einzelnen
Sequenzen den Schwerpunkten zuzuordnen und um einen Uberblick ber das
vorliegende Material zu behalten. Die meisten Subkategorien wurden anschlieRend
nochmals in Unterkategorien sprich also in Subsubkategorien differenziert, um
sowohl Gemeinsamkeiten aufzuzeigen als aber eben auch Einzelheiten bzw.
Unterschiede hervorzugehen.

Ad E1 Alltagssituation

Unterteilt sich in die Subkategorien Ad E1.1 Familiensituation/-Leben (Sequenz Spot
1: 1-2, 4-6, Spot 2: 2-13, 40-44, 47, 50-51). An dieser Stelle kann sehr gut das Werk
von Christian Mikunda ,,Der Verbotene Ort* erwahnt werden, in dem er von Brain
Scripts erzéhlt, also von gewissen Drehbiichern, die bei jedem Individuum im Kopf
statt finden, vielleicht auch als eine gewisse Art von Kopfkino zu betrachten. Beide
untersuchten Spots mit ihren Alltagssituationen kdnnen diesem zugeteilt werden.
Denn gewisse Alltagssituationen finden genau so statt Ad E1.2 Freunde treffen
(Sequenz Spot 1: 20-22, Spot 2: 14-22) oder dass Ad E1.3 Unfalllenker werden als
erfolgreiche, gutverdienende bzw. im Job angesehene Manner dargestellt, oftmals
tragen diese auch einen schénen Anzug und befinden sich in einer héheren Position
der Firma (Sequenz Spot 1: 16-18, 24-27, Spot 2: 15-16), bis dass plétzlich etwas
Unerwartetes geschieht und man dadurch tberrascht und schockiert wird.
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Ad E2 Unfall

Hier in dieser Kategorie Ad E2.1 Unfall direkt gezeigt (Sequenz Spot 1: 31-36, Spot 2:
25-29, 35, 39, 43-50), und Ad E2.2 Unfallsequenz am Ende des Spots (Sequenz Spot
1: 31-26, Spot 2: ab 25) wird vor allem gezeigt, dass es den Nonprofit Organisationen
wichtig ist, sich mit dem Geschehen bzw. mit dem fatalen Ausgang von Alkohol am
Steuer an sich zu beschaftigen und den Rezipientinnen dies direkt vor Augen zu
fuhren. Denn schlieflich ist das menschliche Gehirn so konditioniert, dass selbst
wenn man schreckliche, schockierende Dinge nur ein paar Sekunden lang sieht, diese
sich leicht im Kopf verankern und drin bleiben, wéhrend hingegen bei angenehmen
Bildern diese haufig nicht so lange erhalten bleiben, hierbei werden eher die
Emotionen die damit in Verbindung gebracht werden erinnert wie zum Beispiel
Freude, Liebe, Glick — befindet man sich in einem Gliicksmoment so assoziiert man
diesen leichter mit Bildern und Momenten aus anderen gliicklichen Zeiten.

Ad E2.3 Unfallopfer

In dieser Kategorie fallen die beiden verunglickten Kinder, die beide jeweils
unschuldig von den Autolenkern angefahren bzw. tberrollt wurden. Ad E2.3.1 Junge
(Kind) (Sequenz Spot 1: 31-36, Spot 2: 39, 45-47, 50-52), somit sieht man auch
wieder wie schnell es gehen kann, dass man nichtsahnend in einen Unfall verwickelt
wird. Ad E2.3.2 junger Mann (Sequenz Spot 2: 48-49, 53-54) stellt hierbei quasi noch
das Pendant indem er als Unfallverursacher auch selber Schaden abkriegt und wenn
auch nur auBerlich leicht verletzt wird, zu den Opfern gezahlt werden kann, denn
bleibende psychische Schaden sind hier in jedem Fall garantiert. Es kann auch davon
ausgegangen sein, dass je naher sich die Betrachterlnnen mit diesem Thema
auseinandersetzten und je mehr sie in die Sache tatséchlich involviert sind oder diese
gar schon einmal selbst erlebt haben, desto eher und anders handeln sie in solch einer
Situation.

Ad E3 Non Profit und Ad E4 Abspann mit Appell

Hinter den beiden untersuchten Werbespots stehen beide Male (BMVIT und YASA)
Nonprofit Organisationen, fir die es von besonderer Wichtigkeit ist, ohne viel
materiellen Aufwand grofRes zu bewadltigen und umzusetzen und die immateriellen
Guter den Rezipientlnnen naher zu bringen. Sie zielen quasi darauf ab, die
Bevolkerung wachzuritteln und zum Umdenken zu bewegen und das ganz ohne dabei
Geld auszugeben, sie mussen sich lediglich selbst am Riemen reilRen und etwas

veréndern. Dies geschieht vor allem dadurch, dass sie die negativen Konsequenzen
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vor Augen fihren, sie versuchen eine Einstellungs- und Verhaltensédnderung zu
erzielen. Was vor allem auch mit dem Abspann und der Aussage ,,Alkohol am Steuer
: Kénnten Sie damit leben?* BMVIT bzw. Never ever drink & drive - Could you live
with the shame?* verdeutlicht wird. (Sequenz Spot 1: 38-39, Spot 2: 53-54, 55)

Ad E5 Aufmachung des Spots

In diesem Punkt der Matrix wird lediglich darin unterschieden, wo der Film
produziert wird, sprich also quasi die Location mit Ad E5.1 Drehort, Ad E5.1.1
drinnen (Sequenz Spot 1: 1-2, 7-19, 23-27, Spot 2: 20-22, 40), Ad E5.1.2 draul’en
(Sequenz Spot 1: 3-6, 20-22, 28-37, Spot 2: 2-19, 23-39, 41-54), somit ist hier
erkenntlich, dass beide Werbespots sowohl im Freien also auch im
Haus/Bildungseinrichtung/Firma/Gastlokal gedreht worden sind, woraus sich eine
weitere Gemeinsamkeit erschlie3en lasst.

Ad E6 Bildinhalte

Fur den Aufbau und den Inhalt dieser beiden Spots kdnnten sehr viele gemeinsame
Nenner gefunden werden, die Forscherin hat sich jedoch auf ein paar wenige und
wesentliche  beschrénkt. Ad E6.1 Emotionen unterteilt in Ad E6.1.1
Freude/Lebensfreude (Sequenz Spot 1: 4, 24-28 Stefan, 12-13, 22, 29 Tobias, Spot 2:
3,6,11 junge, 16,18-19, 24 Unfalllenker) dann folgt Ad E6.1.2 Liebe/Familie (Sequenz
Spot 1: 1-2, 4-6, 14-15, Spot 2: 3, 12) weiters mit der Subsubkategorie Ad E6.1.3
Vater-Sohn-Beziehung (Sequenz Spot 1: 4,6, Spot 2: 8-10, 40-42, 4, 46-47, 50-52)
Eine weitere Subkategorie der Bildinhalte stellt Ad E6.2 Schock (Sequenz Spot 1: 31-
37, Spot 2: 25-32, 35-54) dar. Sie ist wohl eine der wesentlichsten in dieser Arbeit.
Schock so ist in diesen Sequenzen unschwer zu erkennen, tritt vor allem unverhofft
und eindringlich auf, zum einen eine abschreckende aber auch furchteinfléRende und
ekelerregende Situation die hier geschaffen wird, in der sich die Rezipientlnnen sehr
unsicher flhlen und zuerst ein Mal nicht genau wissen wie sie reagieren und sich
verhalten sollen, so zumindest wird es in den einzelnen Emotionen beschrieben.

Und last but not least Ad E6.3 Feierlichkeiten (Sequenz Spot 1: 1-2 Tobias, 23-27
Stefan, Spot 2: 19) (Aufstieg/Beférderung, sportl. Erfolg) welche sich vor allem durch
die Emotion ,,Freude” auszeichnet — Freude wird in den einzelnen Emotionen mit
Vitalitat und Lebendigkeit aber auch mit Selbstbewusstsein beschrieben. Als Mimik
wird vor allem das Lachen und damit verbunden das Hochziehen der Mundwinkel
angefhrt.
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Inwiefern hier vielleicht auch kulturelle Hintergriinde eine Rolle spielen, kann nicht
so sehr herauskristallisiert werden, spannend ware es jedoch aber alle mal.

Ad E7 aktiver Alkoholkonsum des Unfalllenker

In beiden Spots ist auch festzustellen, dass es zu aktivem Alkoholkonsum des
Unfalllenkers kommt. (Sequenz Spot 1: 26-27, Spot 2: 20-22). Dies geschieht mit
Sicherheit deshalb, damit die Rezipientlnnen sehen, was tatsachlich spater zum
Unfallhergang beigetragen hat. Und mitunter ist es sicher auch ein Zeichen dafur, wie
schnell, haufig und leichtfertig es eigentlich dazu kommt, erst Alkohol zu trinken und
anschlieBend noch mit dem eigenen Auto zu fahren. Hier ware es sicherlich also nicht
schlecht, noch einmal auf die Eingangs erwéhnten Statistiken zu verweisen, wie viele
Alkoholunfalle es jedes Jahr tatsachlich gibt und welches Strafausmal? hier stattfinden
kann.

Ad ES8 Freizeitgestaltung/Freunde

Auch hier eine etwaige Kategorie des Alltagslebens (Sequenz Spot 1: 20-22, Spot 2:
14-22), denn beide Spots zeigen, wie wichtig Freunde und Familie in der Freizeit
sind. Wie sehr sie mit uns sind, aber auch wie sehr sie unser Leben mitgestalten und
beeinflussen, Freude Uberwiegt, aber teilweise auch der Mitlaufereffekt wie es in der
Werbung heif3t, denn ist es meist auch die Gesellschaft die den Alkoholkonsum
steigert.
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Ad F Unterschiede

Klarerweise zeichnen sich die beiden Spots, welche aufgrund ihrer Ahnlichkeit
ausgewahlt wurden, um sie Uberhaupt vergleichbar zu machen, auch durch einige
auffallige Unterschiede aus, welche nun an dieser Stelle nach und nach abgehandelt
werden.

Ad F1 Aufmachung des Spots

Diese Kategorie lasst darauf schlieBen, dass es um Produktionsschritte und Inhalte
geht. Angelehnt also an die vorangegangene Theorie von Hickethier und Faulstich,
welche die Aufmachung des Films bzw. der Sequenz ein wenig erldutert. So ist zum
Beispiel Ad F1.1 Zeitlupe Sequenz mit Blume (Sequenz Spot 2: 36-38) ein wichtiges
Stilmittel um gewisse Bildinhalte so zu transportieren, dass sie beim/bei der
Rezipientin verstark wahrgenommen werden und tiefer ins Unterbewusstsein
eindringen, weil sich nicht zu Letzt auch langer gezeigt werden. Aber auch Ad F1.2
Musik/Ton/Sprecher-off (Sequenz Spot 1: 1-2, 11-13, 22-23, 36) spielt eine
wesentliche Rolle fur die Gestaltung des Films und deren Wirkung. Denn hier ist
diese Stimme aus dem Off welche von einem Mann verkdrpert wird, sehr eindringlich
und pragend, sie wiederholt sich den ganzen Spot lang immer wieder mit den Worten:
»,Das erste Mal XY erlebt“. Was den/die Zuhorerin zum Nachdenken und
Verhaltensdnderung anregen soll. Dass der Spot 2 Ad F1.3 Spotldnge ein paar
Sekunden langer ist, spielt keine wesentliche Rolle fur die vorliegende Arbeit,
allerdings kann gesagt werden, dass ein langerer Spot bestimmt mit mehr Aufwand
und hoheren finanziellen Kosten verbunden ist, dieser jedoch aber auch starkere
Wirkung zeigen kann.

Ad F2 Slice-of-Life

Ausschnitte aus dem Leben — finden sich auch bei den Unterschieden der beiden
Spots wieder. Mit den Subkategorien Ad F2.1 Kind/Geschwister spielen im Garten
(Sequenz Spot 2: 2-8, 10-13, 33-35) oder der naheliegenden Ad F2.3 Spot 2 Bub
stoppt Schwester wie ein Auto, sie fahrt allerdings mit dem Roller /Scooter durch den
Garten (Sequenz Spot 2: 2) zeigen eigentlich auch eine sehr starke Verbindung zum
Geschehen im weiteren Verlauf des Spots auf — was allerdings der/die Zuseherln
zuvor ja noch nicht ahnen kann. Umso schockierender oder Uberlegenswerter im
Nachhinein wenn man sich intensiver mit den Bildinhalten auseinandersetzt.

Ad F2.2 Lebenszyklus im Zeitraffer gezeigt (Sequenz Spot 1: 1-2, 12-13, 21-22) wie

kurz eigentlich unser wertvolles Leben ist und vor allem wie schnell kann dem durch
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jemand Fremden ein Ende gesetzt werden. Oder aber auch wie schnell kann es dazu
kommen, dass man selbst einem unschuldigen Menschen das Lebensende setzt.

Diese Subkategorie passt zwar vielleicht nicht so ganz in die alltéagliche Lebenswelt
Ad F2.3.1 Blut (Sequenz Spot 2: 48-49, 53-54), jedoch wird sie hier ganz bewusst
erwéhnt, denn solche Szenen in denen Blut gezeigt wird, scheint fur die heutige
Generation, mittlerweile doch etwas ,,normales” geworden zu sein. In der Zeit der
Modernisierung und Technisierung scheint es manchmal keine Hemmschwelle und
Tabus mehr zu geben, tagtaglich finden sich selbst schon in den ,,Daily-News*,
Ansétze solcher schockierender Bilder.

Ad F3 Unfall

Diese vorliegende Kategorie, mit ihren drei Subkategorien ist wohl eine der
wichtigsten und pragnantesten in diesen beiden Werbespots. Denn in Ad F3.1 langer
und direkter gezeigt (Sequenz Spot 2: 39, 45-47, 50-52) wird der Unfallhergang vor
Augen gefihrt, und somit auch die schrecklichen Bilder und Ereignisse die den/die
RezipientIn wachritteln und zum Umdenken bewegen sollen.

Ad F3.2 Unfallzeugen (Sequenz Spot 2: 48) es geht nicht immer nur darum, zu
glauben, dass es einem selber treffen kann, sondern viel mehr sollte man auch
bedenken, dass es viele unschuldige Menschen gibt, die ungewollt in den Unfall
verwickelt werden kdénnen, ohne dies zu wollen. So wie das éltere Ehepaar, sein
restliches Leben lang, wird es wohl mit diesem schrecklichen Szenen im Kopf und
vor allem aber auch im Herzen leben mussen. Aber auch Ad F3.3 In den Unfall
involvierte Person (Sequenz Spot 2: 28-29) haufig trifft es auch andere
Verkehrsteilnehmerlnnen wie den/die Autolenkerln im Spot 2, die sich nichtsahnend
auf der StraRe befinden, und durch so leichtsinniges Handeln womdglich auch
schwere Verletzungen davontragen oder noch trauriger vielleicht sogar ihr Leben
lassen mussen.

Ad F4 Autoschlissellibergabe

Als ein weiterer Unterschied kann die hier im Spot 1 gezeigte Sequenz der
Autoschlusseliibergabe zwischen Vater und Sohn erwéhnt werden. (Sequenz Spot 1:
3-6). Immer wieder kommt es in eher den besseren Familien vor, dass die
Jugendlichen zu ihrer Volljahrigkeit ein eigenes Auto geschenkt bekommen, an dieser
Stelle wird dies zumindest einmal interpretiert, hierbei kann auch die Aussage getatigt
werden, dass somit also keine soziale Schicht vor Alkohol am Steuer gefeit ist.
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Ad F5 Schule/Bildungseinrichtung

Welche im Spot 1 gezeigt wird (Sequenz Spot 1: 7-13). Sie stellt wohl eher einerseits
das alltagliche Leben des jungen Unfallopfers dar, andererseits vielleicht aber auch,
dass dieser gebildet ist und auf eine gute Erziehung wert gelegt wird.

Ad F6 Namen der Protagonisten bekannt

Durch das Einblenden der Namen der Protagonisten (Sequenz Spot 1: 1, 4, 12, 13, 16,
20, 21, 26) wirken diese auf die BetrachterInnen auf jeden Fall emotionaler und
vertrauter. Vielleicht kennt man sogar jemanden der so heifst und assoziiert diese
Person mit der Figur aus dem Werbespot. Dadurch wird auch ein néheres Verhéltnis
aufgebaut und man entwickelt leichter Mitgefiihl, was eben wiederum die emotionale
Ebene in Erscheinung treten lasst.

Ad F7 Parallelleben

Zur Darlegung dieser letzten Kategorie werden wieder Subkategorien gemacht, wobei
sich die ersten drei auf den Spot 1 beziehen und die zweiten zwei auf den Spot 2. Ad
F7.1 Erfolge (Sequenz Spot 1: 23-27), in diesem Spot ist sehr schén zu erkennen, wie
sich der junge Unfalllenker Uber seinen Firmenaufstieg freut und wie er auch von
seinen Kolleglnnen gefeiert wird. Kleine und GroRe Erfolge, welche das noch viel
jungere Unfallopfer auch teilt, in Form von ersten Schritten im Leben (Sequenz Spot
1: 1-2). In der Subkategorie Ad F7.2 Erwachsen werden (Sequenz Spot 1: 1-2 , 12-13,
20-22) werden hauptsachlich Bilder vom Lebenszyklus des jungen Unfallopfers
gezeigt, es wird aber vermutet, dass auch der Unfalllenker hier so einen Zyklus des
Alterwerdens durchmacht. Im Spot 1 erfahren beide Protagonisten das Gefiihl der
Liebe zu einer weiblichen Person Ad F7.3 Erste Liebe (Sequenz Spot 1: 14-15, 22),
welches sie von Gliick erfullt.

Im Spot 2 stehen andere Werte gegenuber, von daher ist zwar das Parallelleben
gemeinsam, allerdings deren Inhalte sind sehr unterschiedlich. In der Subkategorie Ad
F7.4 FuBball (Sequenz Spot 2: 3-7, 17-19, 33-35) und Ad F7.5 Torschuss (Sequenz
Spot 2: 5-7, 17-19) werden der Unfalllenker und das Unfallopfer in den jeweils selben
Posen des FulRballspielens, TorschieRens aber auch jenen des gleichen Jubelrituals
gezeigt -fast ein wenig so als konnten es Vater und Sohn sein.
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16 Gruppendiskussion

16.1 Rahmenbedingungen der Gruppendiskussion
Die beiden Punkte 16.1 und 16.2 sind die logisch folgenden Schritte auf die

vorangegangene Erhebung des Untersuchungsmaterials und sie dienen einerseits der
Auswertung sprich der visuellen Darstellung und andererseits der Interpretation der
erhaltenen Daten, wobei auch hier ersteres in Form einer Kreuztabelle sprich eines
Kategorienschemas festgehalten wird und zweiteres beschreibend vor sich geht und
mit der Theorie in Verbindung gebracht wird.

Im Kapitel 14.1.3. Durchfihrung der Gruppendiskussion wurde bereits naher
erlautert, welchen Strukturen und Rahmenbedingungen die Gruppendiskussionen
unterworfen sind.

Es erfolgt hier also noch eine kurze Erweiterung um die Auswertung beziehungsweise
um die Kategorienbildung sprich der Paraphrasierung des gewonnen Materials, mit
Hilfe der Theorie von Philipp Mayring und in Anlehnung an die untersuchten
Forschungsfragen.

Es wurden also fiir die leichtere Uberschaubarkeit unwesentliche Teile ausgeblendet
und durch die zeilenweise Durchsichtung der Gruppendiskussionen kam es zu einer
Zuordnung der einzelnen Aussagen innerhalb der erstellten Themenmatrix. Ein
aufgeworfener Begriff oder Satz, der moglichst nahe am Material formuliert war,
diente teilweise als Kategorienbezeichnung. Durch Subsumption wurden andere,
ebenfalls passende Textpassagen diesen Kategorien zugeordnet. Es handelt sich dabei
um eine flexible Vorgehensweise, denn es konnten wéahrend des Arbeitsvorgangs
weitere Kategorien erganzt werden. (vgl. Mayring, 1999, S.92f). Die Forscherin hat
versucht ein moglichst sauberes und liickenloses Konstrukt zu erstellen, etwaige
kleinere Fehlerquellen sind zu entschuldigen.

Die genauere graphische Darstellung ist hierzu also im nachstehenden Kapitel 16.2.
zu finden. Und fiir eine ganz genaue Ubersicht der einzelnen Aussagen, befindet sich

die Transkription der Gruppendiskussionen im elektronischen Anhang dieser Arbeit.
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16.2 Tabellarische Darstellung und Paraphrasierung

Soziode
Al m. Daten
Al1 Alter 28 30 25 25 26 25 29 25 32 30
Al1.2 Herkunft Wien Deutscher Wien Wien NO Wien Wien Burgenland Wien/NO Wien
Al13 Zivilstand Single Single Single Beziehung Single Beziehung Beziehung Verlobt Verheiratet Single
Al4 ; Student, Teilzeit Studierter BWLer, Student. Vaterkarenz/Einzel Texter in s
Beruf Elektriker Verkauf Student Koch Bankangestellter Mitarbeiter Bankangestellter hande{ Werbeagentur Selbstandig
1 Jahr Sohn, 6 %
Al15 Kinder - - - - - 2 Monate, Sohn ]al{r%I:I(;(\)lcnhécier{ dezr % Jahr Tochter 9 M(}gﬁgiss%}m{ 2% BTI\é[gﬂztre
Al6 Anfahrt Auto Offentlich Offentlich Auto Zu Fuf Auto Offentlich (Bim) | Offentlich (Bim) Zu Fuf Auto
Gefiihls-
A2 zustand
snli Entspannt, gut
Personliches s PN P 8
1 Miide, gliicklich s drauf, 5 s
Befinden zu +8 4 Entspannt, gut Miide, entspannt, Neutral, . - s Schlapp, nervos, Miide,
A21 B%gg%&ggs fréhzliucfl?ggsqc?fnmt dragf, mide neugielPig neugierig unteirgr}(leélilcnhlinz%slust Entspannt, miide Miide ugf,’u ig Neutral, angespannt neugierig
egeistern
Personliches Mide, s - Geht gut, Vorfreude, Entspannt,
A2.2 Befinden vor dem - - - - - nachdenklich, le“,gse‘el;s\}lag]}fe?g _v%ie.wenns Entspannt glicklich,
ersten Spot glicklich Christkind kommt zufrieden
%\\I/lu%edvmll(’l VmIe(li] Ei i Ent. t, gut
Ernster als achdenken un in wenig ntspannt, gu
P reden, und zum s ; zerknittert vom drauf, gute Laune,
B dpsgnliches | normal gefasser, | S b Mide weniger | "UWeorzber | “nteFow fier : : : : :
: - i agtaglic| el ouTube un macht voll Spa
dem ersten Spot eben glseesheélnspm sc lil%mere nachdenklich Jackass sind viel obwohl The}?ng
g Bilder im krasser ernst zu sehen ist
Fernsehen
Personliches - ; Miide angenehm, 3 s :
Ein wenj, - : Gut, fit, Gut gelaunt, Erschrocken, Aufgewtihlt, weil Gut, besorgt,
A2.4 Bdegg:gsyeli]é%h nachdgnkhgch, E&’g}slp%%%%aber ei gunht{irg}]lc anz aufgedreht von nachdenklich, leicht betroffen, Wiitend, traurig Wiiten, betroffen Sgot so nicht erschrockegn,
Spot miide 8 aut & dem ganzen hier miide wiitend erwartet aufgebracht
PR s : Ruhig, still, keine
A25 Atmosgl};gre m keine Ahnung 22 Selir)]:l?l?g‘ sehr ruhig neutral recht locker Angenehm Angenehm Norma‘}\;gﬂ}lﬂt sich Nebng %"'a'élsghe angenehm
wie adio
B1 Alkohol-
konsum
Selten Alkohol,
Schmeclﬁc nicht 1x/Woche od
Trinkgewohnheit _ Gelegentlich, ca. 2x/Monat oder Regelmaflig, jede . mear 2-3x/Woche Xgvroche ot
B1.1 en 1-2x/Woche oche Sfter Wothe ode? ofter 1x/Woche Egll;gflxrnzg%]l;)allllags%, Eher selten 1x/Monat (Wochenende) O?ael{féeszneaigh
Zeit dafiir zu
wertvoll
carli - § Nach dem Arbeite] Wenn mir danach ist]
B1.2 Gelegenheitel Aus Eﬁgenrlifi}éﬁl&fe Z‘/Xse:r%gé;gf&ug Anlasse wie Gebur{ Kollegen, Wochen| Freundin zuhause Fl.|  Selten, mal zu Anl Partys, oder zu  Mit Freunden/Freuj Zu hause (Glas Rotwe Wenn ergit
e 8 all%in zuhaus rum machen’ Feiern, Ausgeh| (mittwochs), wen Heurigen, Festll anstof3en z.B Gebu| orglithen unterwegs Essen) danach
danach ist Christkindlmark
- Bin nicht
Alkoholkonsum Nicht mehr soviel Nicht viel Wemgveerilgagelwé\é(l)ﬂrden, Viel weniger Auch weniger . . trink ganz gern mal junger
. eher_ unterwegs, wenn . verandert, immer eworden, andere ewordengseit geworden, aber Auf jeden Fall viel a Bier wenn ich geworden, abe
Veranderune der eingeschrankt, zu tief ins Glas Trinkt eher nur noch jung, immer 8 Prioritaten im gdem ich Papa ich trink immer weniger geworden abends heim komm, trink halt jetz
B13 Trink ewohlglheit . oche un geschaut dann wenn Lust drauf noch viel Leben. Freundin eworden b]?n noch gern, mir als fruher, seit dem deutlich weniger, ‘auch wieder
: 8 en nicht mehr jeden meist Hangover, oder es sich unterwegs und freie Zeit zu schade. H%n ~over haben schmeckts und ich halt die Tochter glaub aber das is ofter mal wa
Tag, Nicht mehr zwei/drei Tage - ergibt viel Party, ist Frither eetrunken isgt doppelt ~ manchmal hab ab, Leben bei jedem so, dass als noch vor a;
so oft unterwegs, diese freien Tage gern in nge ein Schli?]?m ich das Verlangen verandert, man mehr gas gibt halben Jahr
alter geworden zu Schade Gesellschaft Wahnsinni danach wenn man jung ist (Anmerk.
annsinniger wieder Single
Limit/
BL4 Grenze
B1.4.1 Alkohol am 05 05 05 0,5 0,5 05 0,5 0,5 0,5 0,5
Autobahn : :
; ; Spielstrafien Ortsgebiet 50km/h,
B1.4.2 Tempolimit Ja Ja Ja 1];3]_%}{12}{(}11' ja chﬂiga?éﬁhagen SchrPitp eschwind andstrafle / genau 130 km/h
100km/h oder igkeit 100km/h
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80km/h,

Ortsgebiet
50km /h teilweise
auch 30km/h
und Spielstrafie
Schrittgeschwind
T igkeit
v
selber
B1.5 "Auto
gefahren
ich tatllhrh
eigentlic
Friiher ja, heute ziemlich oft mitm 10 Mal oder ofter
B1.5.1 betrunken Ja nicht]mehr 2 Mal Auto wenn ich (friher) Ja Ja Ja Ja Ja
was getrunken
hab
Bin Koch und wir
Viell. Weil nicht trinken halt g , )
mehr so oft ; Definitiv zu faul Nicht dariiber
weggehe,  Essenschicken aufs Taxi zu warten nachgedacht, e ; Kein Grund,
Kann aber nicht meistens auch betlyl\l/gll;ezllil um ‘xgﬂﬂnrpgtghclllaigﬁl{ und das Auto am vielleicht sonst Keine Ahnun Vfl:llllleéicrlztrg)?iﬂzﬁu Weil sonst nicht glaubt nicht
B1.5.2 Beweggrund sagen wieso ich nicht mit Auto darin eine Gefahr weit von der nachsten Tag zu eher daran mehr g rufen. aber auch anders heim dariiber
das mach unterwegs, Zu sehen Arbeit — holen, da hat man gedacht - steht ieder andere Grund gekommen nachgedacht z
_ wollt glaub vielleicht weil ich ohnehin auch noch wohl hoffentlich ) aben
einfach nur nach einfach nur heim Restalkohol im Blut keine Polizei
hause, schlafen wollte
Kanns nicht
Wiederholun ; Konnt ich nicht ; Aber ich machs Vielleicht. Wiirds ; ausschlieen, Glaub nicht, aber Glaub auch, trink Ja, glaub hab
B1.53 (selber fahren nemn aal;lesrsgll]le“?%ee% nemn halt (‘i/\t])icelaglpmer nicht ausschliefRen Nein ab%le" lgr{[]ltI‘IIIIE(];gtOft Tew;$éc£g?§ndle einfach zu gerne as in mir
anders
gnlfgllfrlgl, ‘gletl DlefA}fhe rlAntter
eld gekostet, o efahren, Auto
Nichts passiert, ]%gll\l/{%??gﬁeinentz Fiihrer%cheinentz Zﬁ%g&f%&%ﬁh T§talschaden, mir . . . . Kein grund,
B154 Folgen auf Holz klopfen, | |15 schuiden ug, Auto sofort hoff bleibt auch nichts passiert, kein Nicht dariiber Auch nicht Auch nicht Nicht driiber glaub auch
e zum Gliick gut wgé en Geldstrafe, stehen lassejé 50 . Klopft auf Fﬂh‘l}elt'SChGeli’lde?_tZug nachgedacht nachgedacht mcl;lt dfjﬁbﬁ{
ausgegangen ’ miissen, wei ’ , Vater Geld fiir nachgedac
gegang Nachschulung, aber nicht ob Holz Auto geben miissen, 8
daraus gelernt Privatabgeschleppt
5 By Aufjeden Fall zu N i
; 5 2,0 geschatzt und ; 5 Keine Ahnung, ) Bestimmt auch zu 1,2, bin nicht stolz
B1.5.5 Promillewert 0,3 geschatzt 1,49 %emessen Mehr wie 1,0 1,5 geschatzt sicher zu vie z;ilseol rzr}lle%rF\;avlig%n‘S viel zum Fahren arauf, Gemessene 0,
B1.5.6 Bgeev‘,%?ﬁ’gsr - - - - - bevor hmm Bevor und nachdem Sowohl als auch Nachéloecr auct
T rken | Jakenne welche [ %S0T SRS
Freunde zumindest nicht Fgg{&n&glg}f;r der Gastro, soll Ja bestimmt solche
B1.5.7 alkoholisiert Ja kenne genug mehr, wenn sie gibt bestimmt allerdings Freunde im, Ja Ja Ja Ja Ja
gefahren mitagen, wanmich | aich Frauenguf | DerigubRe Freundeskreis
dabei bin die das zutrifft) darstelTen
§ Versucht,
]_a,tabetr 'diﬁ Nei Lich Abhalten i Jié’%&fg‘é&eﬁgﬂf mar_lc}!llmal \}flersuch Auch IH_c}ilt,
meisten trinken ein weil ichs alten ja, ; ; 4 ichs auch zu eigentlic
B15.8 Freaubnhdaeit%:;l‘lvon Ja ja nichts wenn sie Ja selber auch nicht belehren n!ein, I’II\'fSil;]t'eCIlleSnl’ll(igl’?t Nein nicht daran e;?ﬁé‘irti???{ gia‘cshst organisieren, dass schgad drum,
e belehren in meiner Nahe mach, muss jeder miissen sie selber dran gedacht gselber Zu fahren wir gemeinsam mit gerade eines
sind und noch selber wissen wissen sondern ein Taxi zu dem Taxi heim besseren
ahren mussen nehmen ahren oder jm belehrt worde
abholen kommt
Schock-
Cc1 werbun
g
Folgen die
ufgezeigt
werden, z.b. zu
Mit Hilfe von schnellem Fahren .
Bildern oder oder Alkohol am Dass durch Etwas das mich .
Videos die der Steuer dann ist abschreckende schockiert, also Worum es in der
Realitat Schockwerbung un etwas wo ich Werbung geht ist durch Bilder Etwas das Schock und
Definition entsprechen, p.oft das schockierende dann Angst hab, unerwartet und zumindest was unerwartet Werbung, Werbun ;
C11 bestimmte Uberspitzte, Bilder, Menschen oder mich ekel kommt iiberrascht. Fernsehen und passiert. Soll uns die unsgfn Schuckg Selbe Ansicht Seh das auch ¢
Zielgruppe Leute von der zum Nachdenken oder dasich Inhalt sollte zum Zeitune betrifft in schrecken versetzten soll
anzusprechen, Werbung wollen angeregt werden emfachgral_mg achdenken g versetzen
abzuhalten Uos fiandens ollen und e anreeen
wegzubringen darlegen z.b.
urcl
schockierende
Bilder oder Filme
Zwel Alkohol'am Hab nur noch das Leben von KI. i i Find ich auch
c1.2 Spot 1 Inhalt Parallelwelten B Das ist der Tobias Steuer, und was . ild vom Kommt schon so ]ungen erzahlt, 1. R Nein, keine ut semacht
: gezeigt, zwischen no iiberfahrenen Kind chultag, 1. Erganzungen gder ollese
kleinen Jungen Der Kollege hat im Kopf, das andere Freundin, parallel 8
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und Stefan der
Banklehrling ist,

das recht gut
beschrieben

verschwommen

dazu Leben eines
1ungen Mannes,

Bekommt zu Auto, 1. Erfolg
seinem in der Firma,
Geburtstag von _stofden an,
seinem Vater ein trinken Alkohol,
Auto geschenkt. fahrt besoffen
Kleiner junge der mit dem Auto
mittlerweile heim, fahrt dabei
schon zk;lr_Schule den kl. Jungen
eht im zusammen, so im
Klgggesrilgigénr;ler, groben die Story
Legrer mfi]t_ einem
apierflieger
einpen_ Stre%ch
spielen,
Erkannt Kein o
Erkannt Schadest Erkannt, bevor tiber
Eri Erkannt Alkohol Alkohol am ; é
damitanichtour | Gndtouerkonn | Erknachont | devorkam | die Sttt gehon N
C1.3 Spot 1 Botschaft sondern meistens n%ef%]{c%egégace}}% es kann namlich Folsgceh]ll}rg%]g;?als schaun betrifft das Erkannt Schliefs mich an Jaja glaub auch Iag];erlrtli]eiglactht ja
kommen auch auch meine bloder ausgehen iene mit denen Kind, und Fahrer
unschuldige zu Mitmenschen als du denkst J u jemals dont drink and
schaden gerechnet hattest drive
Typ fahrt
l?r]ni!l)grtr‘:{ﬁrgieen beso! epn mit dem
: Auto und baut
schlimmsten : Ja Grofen und
Auswirkungen einen Unfall, Ganzen so
_ dargestellt. . DXB&I) k?%‘g gier:n Genauy, vielleicht vielleicht noch'dass
Diesma ha}:t eher Alkohol é&_u etn 1E1mer_ag§ n e%es A nto%h dass delll" d(le_r l?{llxbﬁuv%r
S0 au - ohol am ie Strafden, nicl il utofahrer vorher ucklich un
C1.4 Spot 2 Parallelwelten Irxis%gizr%)esr?sl&e;' Steuer, finds Schlief mich den schlafen, gahnen Sc}g;gt%%rgilge?.en B auch Fuf¢ball zuflgleden im Garten R
: Inhalt aufgebaut, aber Spot einen ziemlich Aussagen an oder ablenken Familie, wo Kkl gespielt hat, und Fuf$ball gespielt
enden tuts auch p coolen Spot lassen, don’t drink Junge FuRball dann in der Bar mit hat. Und zum
damit dass der drive p %elt Auto seinen Freunden Schluss noch dass
Junge stirbt oder iibegsch'légt sich Bier getrunken hat sich sein Vater noch
schwer yerlent und ungEuird verzwelelcym Ihn
Alkolenker ein gf‘bgl erfasst ulnd & &
; : eibt regungslos
junger Mann ist am Bodegn liggen
bt Bahren
nicht fahren
soll, wenn ma
C1.5 Spot 2 Botschaft Erkannt Erkannt Erkannt Erkannt erkannt Ja - (nickt nur) Ja, genau Ja- élt]é%}égl am noch fahren
muss, das selt
wie beim
anderen File
Emotion
C2
en
Mich hats ein
wemg(%enssen,
ie . .
s Ein weni
; ; Schliisselszene 8
Kejngsperiallen | prschrockenund | mitdemau | oo Coter oot aber | HROERERSL, | erschracken
; ! et esorgt, dass mir und dem Kind, ich stimmts etwas : e etter Spot, aber
Unverstandnis, wemg schockiert, so wags auch mal also kurz nachdenklich, und Traurig, Mitleid, nicht si%her ob vom Hocker, Schlusssequer
2.1 Spot 1 wut aber nicht assieren konnte. erschrocken ich bin ein wenig Waut, Trauer wiitend auf den tatsachlich emotional evtl , traurig, aucl
wirklich pot nimmt mich aber mir tuts erschrocken Autofahrer Schockwerbung mitgenommen, wenns gefakte
betroffen oder nicht wirklich mit eher leid was da traurig aber nur dargestellt ist
mitgenommen passiert ist, aber kurz schockiert. schaut gespie
ist halt nur ein aus.
Werbespot und
nicht echt
C22 Spot 2
Wiedere
C3 rkennun Mitgefiihl
g
Widererkennen
Ganz normaler nein, glaub aber
Mann, gtenlman dassin ]edemd
Wiird nicht auch nicnt a s von uns so jm
Spot 1 mit nicht in dem Erkenn mich in Aelilso]l(eirﬁ]ée:c%g;r &ercé(iiﬂ lﬁ?&g‘;es . Nein, wie kommts
C3.1 betrunkenem ., Mann keiner Person einschatzen Steuer setzt, Erkenn mich auch Nein, auch nicht Nein dazu sich mit jmd Nein nein
: jungen wiedererkennen, wider auch nicht - a nicht wieder, g aus der Werbung zu
Autofahrer schaut viel zu jmd anderen ewhg%(iehg%%g?s Sel(;blgtsvggl‘ll?e?m identifizieren
anders aus als ich Bild von einem etrunken hat.
Mgnn&m Kopf ag melr:ll‘alfs;me,
er das tut ausschliefden
kann man nichts
Spot T Mitgefuhl Kein Mitgefuhl Kein Mitgefuhl, Mir tuts schon MitgefGhI nicht Hab auch kein Keine Ahnung, o . i Ohh armes Hascherl Tut der junge
C3.2 mit diesem so was is einfac! selber schuld, ein wenjg leid wirklich, shit Mitgefiihl mit dem derist einfach ein | Mitleid und Wut. Tut a bissal leid (mit ironischem Autofahrer lei
jungen nur Dummbheit, einem Nachbarn dass er mit einem happens, kann ypen, selber Depp. Hat kein Unterton) wenn er sich
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Autofahrer

aber kann halt
fast jeden treffen,
ums Kind tuts
mir leid

von mir auch mal
passiert, die
Person ist dabei
gestorben,
_Nachbar,
irgendwie nicht
verkraftet und
sich selber das
Leben genommen

bloden Fehler,
ganzes Leben
verandert oder
besser verpfuscht
hat. Muss schwer
sein sein ganzes
Leben mit dieser
Schuld leben zu
miissen

echt jedem
passieren

schuld wenn er so
blod ist und
besoffen mit dem
Auto fahrt,
Konsequenzen

selber ausbaden,, is
glaub nicht einfach.

Mitleid verdient,
anderer Meinung
~wie all seine
Diskussionspartn
er

den Spot in de
Realitat
vorstellt, wei
dieser dann
nichts mehr z
lachen hat.sei
Leben versau
ist

Kind - dafiir fehlt

Nein, aber es

Tu mich schwer,

Nein, viell erinnert
mich der Kleine an

Sohn des Chefs aber

bin ich ganz
deiner Meinung,

Mir tut das Kind
voll leid. Gar nicht
verdient, so
ahnungslos und so
unschuldig, ganzes
Leben noch vor
sich, bin wiiten
und traurig,

gibt dem MMKS5
recht in seiner

Tut das Kind
auch wirklicl
eid, wiiten
und sauer au
den Autofahre
aber Kind ha

ja nicht mal

Spot 1 Mitgefiihl ; ; ; auch nur wegen der ein weni i f nach rechts
C3.3 : : mir die macht mich nicht so meine Trauer, entsetzen Pl ; ; 5 Trauer, Arger Aussage. Allerdings - :
mit dem Vorstellungskraft traurig Altersklasse ahgélrc?l%n %’aﬁl;géhe ngnstceils(l)%gaic%rt 8 vielleicht nicht garglz gesoc(ljlglixltl,%lésv(
nicht wirklich viele dazu S%%I;agaggszggé;mhr es Uber die
Kinder in dem Alter um Alkohol am . Satlgagr? st
Steuer und den d%sgsol te auc
Eonse luer_lz}(]en festgehalten
gehen soll, nicht so d
sehr um das werden
richtige Verhalten
wie man eine
Strafde iberquert
Auch nicht, Eher
Frauen als Glaubt dass es
1ch auch nicht Méi_nn;r, Mé'm}]x%r Leute gibt dble das
ey . ch auch nicht, wirdens nic o ; machen, bsp.
C3.4 I(}’ee:}'tsl(f)lr]l(%tlll(s)?igpt nein nein nein nein nein Dass man Person zugeben, Frauen Ne]f\ldlacgi‘lggcglhgi'Cht' Wenns um ParPums, -
Worbung iollfindet macht | quatschen eher | prquciiie Manner | Scamicksachen
das von seiner Frauen als Manner,
Peallgglréer?n (Hollywoodstars)
C3.5 mit ju?l%%gnzVater Nein Nein Nein Nein nein Nein Nerirr;i,cs}fglrilefé nein B -
P e Vielleicht ein Identifizierer
Spot 2 mit Nein, er ist ganz Nein, geb dir yﬂeclﬂ'slgsvrilgsféz;]eig Nein, hab mir iiber . L bisschen, weil ich nein - falsche
C3.6 betrunkenem ein andere Typ Nein recht (it der mit anderen, weil so was aber auch Nein Nicht wirklich, Nein auch gern mal was Wort, vielleict
: A ]ltm %n wie IIJCh und’a Aussage a Depp) ich bin wer ich noch nie Geﬂgnken ganz anderer Typ dtrmlfﬂ.urtld fn(})]ch rglt \{)erggjelchen
utofahrer e ; emacht. em Auto fahr, aber aber das auc!
PP bin 8 spiel nicht Fuf3ball nicht
: s - Noch Hass
: : : glaub ich wiird ich war so Das triffts, und hinzufiigen, wiirds Ja, und Traue!
C3.7 Spot 2 Mitgefiihl Smt"}g]utr?]mh g\féﬁ};ia%ﬁ?& Si(c)}(: %ﬁﬂr}]pi?gg' wiitend und Traurig, wiitend Wut, Aggr%ses;on, echt meine% Tochter schwieri
: mit dem Vater g wiitgnd was gar nicht schockiert a und verzweifelt Verzweiflung nicht a’ayl:an passieren Boden g auf den Fahre
vorstellen Wahnsinn is des denken uv{/letyggi}:elﬁ%%? bezogen
Hass und macht
Keine Gefiihl dmichttlliaulji wki)e
eine Gefiihle, eppat der ist, aber
it oafil ; vielleicht Trauer, Wut, Nein nicht ic%phabs Ja selber Nein, auch nicht, bglilghvggrllgleﬂ?"
Spot 2 Mitgefiihl Mit dem Fahrer verargert, klein Aggressionen wirklich auch schon gemacht Nein, stimmt weder Autofahrer die Rolle
C3.8 mit dem jungen nur wenig wenig tut er mir em Fahrer P : dass ich besoffen g - - ; Ml
Autofahrer Mitleid, schon leid weil er egentiber Mitgefiihl mit mit dem Auto Aussage zu noch Vater, stimmt hineinversetz
4 ) ; geg! ihm el A Aussage zu weil alle selbe
sein Leben jetzt gefahren bin, bin ja :
verpfuscht hat auch nicht stolz Kinder haber
drauf, aber ich hab
daraus gelernt
Auch nicht, auller
Xvenn uf:hhmlrdvor Kein bestimmt Nein d
; : ugen fithre dass ; ; ein bestimmtes ein, dann
Spot 2 Miteefiihl mehr mit dem Keine Emotion, Mllléit(ljltv(g,zisl Iélsnd . eg_ die Tochter bestliqr'relllgt];eslﬁind Kind, finds heavy, wiirds mir jet:
C3.9 pot ; Kind und dessen weil regungslos Tot oder verletzt Platt A Nein meiner Freundin 2 ; g spielt frohlich im nicht gut
mit dem Kind Familie am Boden Oupschuldlgdzum t sein konnte, Es wulidtrtnfl__c}llllgrad arten und dann gehen, mich
pler geworden Is kann ﬁChPeH platttuhlen platt machts trauri
ehen!
Ve%dammt!
o | e
_ Gehtso, Gar nicht, so was Mittel, hat mich Nicht so wirklich, Mittel bis oberer Spotist fir mich Bis aufdie Eher weniger
mittelmafig, ist passiert in so beim ersten Mal nur ein Spot und Bereich - also sehr, nicht so Schlussszene fiir abschreckend Nicht
nichts so vielen Action- sehen schockiert Blut fliefst auch weil ich finds schon besonders mich nicht so . . besonders
C4.1 Spot 1 spezielles, Filmen, In dem aber nach ein, keins, Folgen hart, im Vergleich aufregend, sehr nett gemacht, Schlief} mich an, abschreckenc
: Abschreckung tagtaglich in den Fall halt viell zwei Mal ist der auch nicht zu anderen Spots schockierend, ) ) Weif$ nicht bis auf die
Viedien weils wirs und Wahnsinns Effekt wirklich zu die grad laufen, nach 1-2x sehen aber sicher nicht Schlusssequer
vermittelt. Finds gezielt haben nicht mehr da, sehen, weni, aber wie der nicht mehr so verbliimtes genau das bewirkt qa
schon krass beim anschaun vielleicht aber abschreckend, Kollege schon sagte, spektakular Filmchen dass was er eigentlich
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ersten Mal missen. auch schon zu unnattrlich gibt noch viel _ mit einem bewirken soll -
abgebriiht durch ere, plétzlichen Crash abschrecken eher
nternet; TV abschreckendere .~ endet nur zu beginn
Raugllé%e%ilder von ggrgp:g ;(gg? Znea](tzllig
geschédi%te Lungen dem nachsten
oder Herzen Spot schon fast
wieder vergessen
Ja'schon
erschreckend,
zumindest mehr
wie der erste,
aber schlimmer
Mittel, eh gehtl’]s 1_mml¢rh
Itel, ener was Icnl ZIEHELC . Find den cool Toll gemacht, der
; ; schockieren ut gemacht fin Mich hats schon ; , : g )
C4.2 Spot 2 Mltstce}!l,lﬁ\;]elltl]glggon aber auch nur eriecm‘e%ﬂg;d igst ie letzte Find ihn eigentlich ordentlich pgg}:rcthvtveiik(ljiach z??l?eg?/{/]iglé%}}l kanr‘ég\g;ﬁtivegszelgt Find ihn auct
Abschreckung Dinge gesehen beélgz)terg%ezngl\l/llgl, oder brutal %;%%%Vggsdgmt ziemlich heftig g‘;irésggrr}l, é)resstfe%r was, das taugt anderen passieren kann. abschreckenc
aufgebaut ausm Mund rinnt mir Gute Abschreckung
bzw. wo man halt
das Blut sieht
und er so
angewurzelt
dasteht und sieht
was passiert ist,
cs Selbsterf
ahrung
Nogil}lglljcth;ks)g}ﬂbst Gott sei Dank nein, Hab und will
C5.1 Spot 1 schon einige - - - Grad tiberfordert Nein Nein sowas , noch nicht Nein ich nicht
Unfille gesehen erlebt erleben
Nein, ich auch
= Soot 2 Ja, qlts Sanitater, Nei Neinhwi_llli]cth Nei Nein, ]:jamg mi%}% Noch nicht bn__icht, Sb?rlinalf Nei Nein. nicht in echt .
. 0 seitens eines ein auch nic ein zumindest nic ; o6sen Unfall au ein g nein
P Einsatzhelfers erleben daran erinnern passiert Autobahngesehe nur auf Youtube
n,
D1 \l{ergleic
Spot 2, weil 9o Spot 2, weil Junge
Spot 1 vs 2 l{teglli§ e St P deutlichor Spot 2 schockiert | Spot 2, denkt wi é'lp? s hﬁegr 1
; alltaglicher, Spo ot ot 2 schockier ot 2, denkt wie ern ums Leben B B R realer, R
D11 beindruckender 1 erzgahlt halt gur dra%]?lggilsg(?h‘éi’elllnd mpehr doch Bilder P die anderen kommt, gilt ja beeindruckende
. _soeine emotionaler eigentlich als Ort
Kindergeschichte er Sicherheit N -
pot 5 Spot2, da Spot 1 Dot & wel da
gargestlie | sporakonnt | {Bnéwhifche Spot 2, dr junge Shiadhalles o
D1.2 Spot 1 vs 2 s ektakulgref‘ sein, Spot 1 Schockwerbung Spot 2 war noch Soﬁun Spot 2 wurde, wige selber Spot 2 Spot 2 Spot 2
' emotionaler nfallhergang, einfach gur S0 ist, bis auf die p und hatte noch alles p miterleben. so als p pot z, p
Wie Vaterg](ind eine Geschichte Se uggé am vor sich gehabt wiirdest auch im
hoch hebt : Garten stehen
etzt
n?'Chd enklicher,
INGS arg was Gibt auch zu
, passierenkann, | genken, vielleicht _ _ ,
]etﬁttslcherb bei Nachrichten OKhtbestsehr das Sellile Meinung \éVle Mel_mix]rtlg %als:
VOrsIchtiger, aber redet kurz uto stehen, Denk schon anders, VOINer, muss jecer Vorher schon nicht esnicht scha
| yesnenion | ahar | fassenundmic | PRunindadin™ | ja glaub schon selberiyissenvias | Vit danibar T | sthatsicn
Einstellu ; ; : ; beschaftigt sich Moment, bissal ein weni iy gedacht, und jetzt b
A Gibt mir zu wenn ich beim ; oder zu Fuf} : : ; heute wird ich aber : chliefs
D2 ngsande denken nichsten Mal damit, nach ehen wenns distanzierter (anders denken Jain im Koof behalten auch, trink aber dennoch nich
rung Alkohol trink, kurzer Zeit m% lich ist, aber estimmt was uber Alkohol am wegen ger Situation dennoch gern und aus dass ich
vielleicht eher an | VeLgessen, richtig wgiﬁ ja selber Alkohol am Steuer Steuer) h%er als hattich Auto fahrich auch nicht mehr
dich und das hangen bleiben dass ic}]1 das nicht betrifft Spot nur sonst gern betrunken
Interview hier tut so was nur mach, in dieser ir, gndwo esehen fahren wiird
wenn selbst Hinsicht echt ein 8 8
passiert oder De
guten PP
Freund/Bekannt
en
Spots bringen Ja, weil sie zeigen Kann so gut wie Glaub schon ja, dass
sic erhedini egzum Glau%) rzich% weil Wledsacshﬂleegleg]an jed%m ]gas_sglle({'_all], ob Antl){o_rtnmen ja, z hocki d Leute wacgg(]erﬁttelt Zweiter Spot i
nachdenken, es Tatsachen- ; o _Spot wirklic| Ank ; eitragen war schockieren werden, weiter Spot i
Ankom zumindest fiir Fakten sind, die anderer, eigenes Weif3 nicht, wohl emanden dazu n omm_eng_a, schwieri und brutal, aber Werbeleute wie ich schon sehr gu
: by durchleichtterti; b J€ ; aber das richtige crig g g
D3 | M Augebit weil | o aheSer, | es,untberlegtes | hermicht, | Dringtoicht melr vermitteln,© | abuschatzen, | mehr o gesehen | behaypten wemn | - gemacht <8
Bevolke Hi%n vergisst ja versteht wenn Handelnwegwerf eher die ganz die fahren weif$ nicht zumindest das schon 'ga taglich vergessen, vielleicht Verhalten durch Nachdenken
run doch imm%r re{:ht jmd im naheren en kann, durch Jun; gen ich seh das, denk’ nicht genu% Nachrichgtef;;mit r%och kurz jmd diese Kampagne un
& schnell, wenns I mfeld oder erﬂlez%‘rll\/terl;ll)al:lnv%ie 8 urz dran und dann hdngen bleibt schrecklichen davon erpahit verandert, et ias diskutieren a1
nicht so wichtig selbst passiert. schlimm es hab ichs auch schon Bildern Ziel schon erreicht

ist

ausgehen kann

wieder vergessen.

- grob formuliert
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16.3 Formulierende/Beschreibende Gruppendiskussion

Vorab sei hier kurz erwéhnt, dass das Z Kursiv fur die jeweilige Zeile
beziehungsweise Nummerierung dieser, in der Transkription der Gruppendiskussion,
die sich im elektronischen Anhang befindet steht.

Ad Al soziodemographische Daten

Die Kategorie Ad Al soziodemographische Daten wurde so gewahlt, dass an dieser
Stelle  ein  kurzer aber dennoch anonymer  Uberblick Gber die
Gruppendiskussionsteilnehmer entstehen kann. Innerhalb der Gruppendiskussionen,
dienten diese Fragen, die nach Lamnek anhand eines kurzen Leitfadens abgehandelt
wurden, dem ersten Beschnuppern, Kennenlernen und dem Abbauen der Nervositat
der einzelnen Teilnehmer. Somit konnte das Eis ein wenig gebrochen werden und es
wurde eine Basis der ersten Vertrautheit untereinander aber auch gegenuber der
Gruppendiskussionsleiterin gelegt. Diese Kategorie umfasst die Unterpunkte Ad Al.1
Alter welches sich tatsachlich zwischen 25 — 32 Jahren (Z.6-9, Z.797-801) bewegt, Ad
Al.2 Herkunft mit dem Hauptschwerpunkt auf den Raum Wien Stadt (Z.21, Z.22,
Z.25, 7Z.804, Z.805, Z.811) aber auch Burgenland (eine Person, Z.806),
Niederosterreich (je GD eine Person, Z.24, Z.810) und Deutschland (eine Person,
Z.23), Ad Al.3 Zivilstand wobei hier vier von finf Teilnehmern der
Gruppendiskussion ohne Kind Single (Z.30-33) sind und einer eine Beziehung
(Z.34/35) hat und im Gegensatz dazu bei der Gruppendiskussion mit Kind drei
Manner in einer Beziehung (Z.824/825 und 828) sind, einer verheiratet (Z.829) und
einer Single ist (2.830/831). Die Unterkategorie Ad Al.4 Beruf wird hier nicht weiter
bertcksichtigt. Ad AL.5 Kinder gilt fur die Gruppendiskussion mit Kind da kann
festgehalten werden, dass alle Teilnehmer erst seit recht kurzem Vater eines eigenen
Nachwuchses sind, mit altestens ein Jahr bis jungstens zwei Monate (Z.839-845).

Die Anfahrt zur Teilnahme der Gruppendiskussion erfolgte teils offentlich, teils zu
full oder mit dem eigenen PKW (Z.41-48 und Z.872-876).

Ad A2 Gefiihlszustand

Diese Kategorie mit ihren Subkategorien dient vor allem daftr, um aufzuzeigen, wie
sich die einzelnen Diskussionsteilnehmer fuhlen, welche Emotionen in ihnen
vorgehen und wie die beiden Werbespots diese Emotionen beeinflussen und auf sie
wirken. Um zwischen den beiden Gruppen besser differenzieren zu kénnen, wird von
nun an fir alle relevanten Kategorien eine Unterteilung in die Gruppe Mann ohne
Kind(er) (MOK) und Mann mit Kind(er) MMK gemacht.
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Ad A2.1 Pers. Befinden zu Beginn des Treffens & Ad A2.2 Pers. Befinden vor dem
ersten Spot

Zu Beginn des Treffens wurden die Gruppendiskussionsteilnehmer nach ihrem
derzeitigen Befinden befragt, fast alle machten dazu identische Angeben, dass sie sich
»,Mude, glicklich, zufrieden, fréhlich gestimmt* (Z59-61), ,,Entspannt, gut drauf,
mude* (Z.54-55), ,,Mide, entspannt, neugierig* (Z.56-57), ,,Neutral, neugierig‘
(262-64), ,,Entspannt, gut drauf, unternehmungslustig, leicht zu begeistern* (Z.66-
67), ,Entspannt, mide* (Z.850), ,,Mude* (Z.851), ,,Schlapp, nervds, unruhig
(2.857), ,,Neutral, angespannt** (Z.854-856), ,,Mide, neugierig* (Z.852-853) fiihlen.
Bei den einzelnen Emotionen von  Ulich/Mayring,  zeichnet  sich
Anspannung/Nervositat durch ein eher negatives Erleben, steife Haltung aber
dennoch leicht zappeliges Verhalten aus, was unter den Teilnehmer auch zu verspiiren
war.

Noch ein Mal nachgefragt, kurz vor dem ersten Werbespot gab es immer noch
ahnliche Aussagen, was den Gefuhlszustand der Teilnehmer betrifft. Allerdings kann
gesagt werden, dass es zu ein wenig mehr Enthusiasmus und Freude gekommen ist,
und von daher die Stimmung zumindest in der Gruppe MMK ein wenig frohlicher
geworden ist. ,,Mlde, nachdenklich, glucklich* (Z.1046), ,,Mude, neugierig was
erwartet* (Z.1047), ,,Geht gut, Vorfreude, wie wenns Christkind kommt* (Z.1050-
1052), ,,Entspannt** (Z2.1049), ,,Entspannt, gliicklich, zufrieden* (Z.1048).

Ad A2.3 Personliches Befinden nach dem ersten Spot

Da es in der vorliegenden Magisterarbeit ja auch um die Wirkung der beiden Spots
auf die einzelnen Teilnehmer geht, wurden diese Kklarerweise ofter zu ihrem
»derzeitigen* personlichen Befinden befragt. So gab die Gruppe MOK, nach der
Rezeption des Spot 1 folgendes an ,,Ernster als normal, gefasster, vielleicht weil
gerade eben diesen Spot gesehen* (Z.322-323), ,,Mude vom vielen Nachdenken und
reden, und zum Spot — gibt tagtéglich schlimmere Bilder im Fernsehen** (Z310-312),
,.Mude, weniger entspannt, nachdenklich* (Z.313-317), Mudigkeit lasst sich hier
vielleicht verzeichnen, dadurch dass sie doch etwas konzentrierter und aufmerksamer
sein mussen als normalerweise bei der Betrachtung eines Werbespots und das aktive
Gesprach flhren ist sicher auch keine leichte Aufgabe die jedem Einzelnen viel
Energie abverlangt. Weitere Aussagen waren ,,Ein wenig zerknittert vom Video, aber
Youtube und Jackass sind viel krasser* (Z.318-321), ,,Entspannt, gut drauf, gute
Laune, Interview hier macht voll SpaR obwohl Thema ernst zu sehen ist* (Z.307-309).
Auffallig ist hier wohl, dass sich niemand wirklich ,,erschreckt oder abgeschreckt

zeigt — oder beeindruckt von diesem Werbespot.
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Ad A2.4 Personliches Befinden nach dem zweiten Spot

Im Verlauf der Gruppendiskussionen haben sich die Teilnehmer sichtlich wohler und
vertrauter gefuhlt. Die anfangliche Anspannung ist zum Glick gefallen, allerdings
fihlen sich einige nach wie vor immer noch Mide. ,,Mide angenehm, fiihl mich
eigentlich ganz gut (Z.533-534)*, ,,Gut, fit, aufgedreht von dem ganzen hier* (Z537-
538), ,,Gut gelaunt, nachdenklich, leicht mide* (Z.540-542). Der Spot 2 hat auch
eindeutigere Spuren hinterlassen, so gaben einige Probanden an sich ,,Erschrocken,
betroffen, witend* (Z.1349), ,,Witend, traurig* (Z.1350), ,,Witen, betroffen**
(Z2.1352), ,,Aufgewinhlt, weil Spot so nicht erwartet (Z.1347-1348), Gut, besorgt,
erschrocken, aufgebracht* (Z.1351) zu fiihlen. Sich zu erschrecken, kann sich nach
Ulich & Mayring als Reaktion darin &ufern, dass das Individuum auf ein plétzlich
auftretendes und unerwartetes Ereignis trifft — was im vorliegenden Fall der
Uberschlag mit dem Auto und dem Uberrollen des Kindes darstellt.

Ad A2.5 Atmosphare im Raum

Die Gruppenteilnehmer fiihlen sich im Wohnraum sichtlich wohl und beantworten
diese Frage mit einem neutralen ,,angenehm, locker** (Z.75-79 und ,,Ruhig, still, keine
Nebengerausche wie TV & Radio* (Z.860-865)

Ad B1 Alkoholkonsum

Die vorliegende Kategorie Ad B1 Alkoholkonsum und ihre zugehdrigen
Subkategorien, stellen einen gewissen Korpus dar, um die gestellte Forschungsfrage 4
aufzuarbeiten und zu beantworten. Sie wird allerdings in mehrere Subkategorien
zerlegt, um mehr Informationen und Aufschluss geben zu kénnen. Die Subkategorien
unterteilen sich zum Teil wiederum in einzelne Schwerpunkte/Subsubkategorien

Ad B1.1 Trinkgewohnheiten und Ad B1.2 Gelegenheiten

Hier kann Klar festgehalten werden, dass alle Gruppenteilnehmer im Prinzip
regelmaRig sprich 1-2x pro Woche vorsatzlich Alkohol konsumieren. Was sich wohl
eigentlich im ganz natirlichen Rahmen bewegt. (Z.84-99)

Angesprochen auf die Trinkgelegenheiten werden hier auch in beiden
Gruppendiskussionen ganz normale Alltagssituationen genannt. Wie anstehende
»Feierlichkeiten** (Z.106-107), (Z.897), ,,Geburtstage** (Z.101-102), ““aber auch
manchmal zuhause ein Glas Wein, wenn einem danach ist*. (Z.110-112) (Z.896)“,
oder ,,Nach dem Arbeiten mit Kollegen, Wochenteilen (mittwochs), wenn mir danach
ist*“ (Z.108-109). Alles in allem sind die Probanden hier recht unauffallig und pflegen

ihr soziales Netzwerk.
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Ad B1.3 Veranderungen der Trinkgewohnheiten

Auffallig hier ist, dass sowohl die Gruppe der Manner ohne als auch der mit Kind, ein
ahnliches Verhalten aufweist, denn bei beiden hat sich die Haufigkeit des
Alkoholkonsums verringert. Bei den MOK fallen Aussagen wie: ,,Alkoholkonsum eher
eingeschrankt, 2x/Woche und nicht mehr jeden Tag. Nicht mehr so oft unterwegs,
alter geworden (Z.125-128)“, ,,Nicht mehr soviel unterwegs, wenn zu tief ins Glas
geschaut dann meist Hangover, zwei/drei Tage — diese freien Tage zu Schade (Z.117-
123)“, ,,Trinkt eher nur wenn Lust drauf oder es sich ergibt (Z.124)*, Bis auf ein
Teilnehmer der hier ein wenig aus der Reihe tanzt — vielleicht héngt es auch einfach
mit seinem Lebensstil zusammen ,,Nicht viel verandert, immer noch jung, immer
noch viel unterwegs und viel Party, ist gern in Gesellschaft (Z.130-132)* Und auch
bei den MMK fallen sehr ahnliche Statements: ,,Viel weniger geworden seit dem ich
Papa geworden bin. Hang-over haben ist doppelt schlimm (Z.908-909)*, ,,Auf jeden
Fall viel weniger geworden als friher, seit dem ich halt die Tochter hab. Leben
verandert, (Z.905-907)“, sie klingen zumindest sehr verninftig und pflichtbewusst,
allerdings scheint dies vielleicht auch nur ein Lebensprozess zu sein und mit dem
Alter zusammen zu hangen. Denn in dieser Gruppe sind deutlich mehr Aussagen in
eine andere Richtung gefallen wie: ,,trink ganz gern mal a Bier wenn ich abends heim
komm, deutlich weniger, glaub aber das is bei jedem so, dass man mehr gas gibt
wenn man jung ist (Z.913-915, 919-920))*, ,,Bin nicht junger geworden, aber trink
halt jetzt auch wieder 6fter mal was als noch vor am halben Jahr (Anmerk. wieder
Single) (Z.916-918, 921)*, ,,Auch weniger geworden, aber ich trink immer noch gern,
mir schmeckts und manchmal hab ich das Verlangen danach (Z.910-912)", was
wiederum nicht so sehr mit den Aussagen der anderen Teilnehmern tbereinstimmt.

Um die Gruppendiskussion ein wenig in Schwung zu halten und aufzulockern
beziehungsweise auch, um abzupriifen ob die Teilnehmer wohl mit gentigend
Aufmerksamkeit bei der Sache sind und auch ein Uber wenig Allgemeinwissen
verfiigen wurden die Kategorie Ad B1.4 Limit/Grenze mit ihren Unterpunkten Ad
B1.4.1 Alkohol am Steuer und Ad B1.4.2 Tempolimit erstellt.

Ad B1.4 Limit/Grenze und Ad B1.4.2 Tempolimit

Zu diesem Themen der beiden Subkategorien sind sich eigentlich alle
Diskussionsteilnehmer einig Ad B1.4.1 Alkohol am Steuer mit 0,5 Promille (Z.752-
756) und (Z.993-997) wie auch zum Thema der Fahrgeschwindigkeit — auch hier
wissen die Gruppendiskussionsteilnehmer bescheid und sind informiert. (Z.760-767)

und (Z.1000-1005)
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Ad B1.5 Aktiv selbst Auto gefahren

Auch diese Kategorie wird in drei Subkategorien unterteilt. Es lasst sich folgendes
festhalten, In der Subkategorie Ad B1.5.1 betrunken mit dem Auto (ge-)fahren stellt
sich Kklar eine Unstimmigkeit ein, denn alle sind schon mal betrunken gefahren aber
zum Glick wirden es nicht alle wieder tun. In der Gruppe MOK féllt auf ,,Fruher ja,
heute nicht mehr (Z.143-147)* oder ,,ich fahr eigentlich ziemlich oft mitm Auto wenn
ich was getrunken hab (Z.164-170)* ein wenig erschreckend war die Aussage eines
Teilnehmers der noch keine Kinder hat mit ,,10 Mal oder 6fter (friher) (Z.158-159),
Etwas vorgegriffen ist Uberraschenderweise, dass in der Kategorie Ad B1.5.3
Wiederholung (selber fahren) ,,Kanns nicht ausschlief3en, geplant nicht aber kommt
ja oft anders (Z.986-987), Glaub nicht, aber Teufel nicht an die Wand malen (Z.984-
985), Glaub auch, trink einfach zu gerne (Z.989), Ja, glaub hab das in mir (Z.982-
983)*, mehr MMK nochmals fahren wirden, auch wenn sie Alkohol konsumiert
haben, was eigentlich darauf hinweist, dass sie NICHT sorgfaltiger, sondern nein das
Gegenteil eher sorgloser und leichtfertiger mit dem Thema Alkohol am Steuer
umgehen als das untersuchte Pendant dazu. Diese denken dabei wohl auch nicht tGber
Pflichten und Verantwortung nach.

Ad B1.5.2 Beweggrund

Gefragt nach den Hintergriinden weshalb die Teilnehmer denn schon ein Mal das
Auto in Betrieb genommen haben, obwohl sie denn zu viel Alkohol konsumiert
haben, gaben sie sich eher recht uneinsichtig, mit den Aussagen: ,,Kann aber nicht
sagen wieso ich das mach (Z.193)“ , ,,Vielleicht weil nicht mehr so oft weggehe,
meistens auch nicht mit Auto unterwegs, wollt glaub einfach nur nach hause,
schlafen (Z.194)*, ,,War zu betrunken um darin eine Gefahr zu sehen (Z.191)*, ,,Bin
Koch und wir trinken halt nachm Essenschicken 6fter mal a Glasal, wohnt auch nicht
weit von der Arbeit — vielleicht weil ich einfach nur heim wollte (Z.168-170) ,
Definitiv zu faul aufs Taxi zu warten und das Auto am nachsten Tag zu holen, da hat
man ohnehin auch noch Restalkohol im Blut (Z.196-199)*. Das Pendant dazu namlich
die MMK sind allerdings auch nicht wirklich vorbildlicher, denn Statements wie
,.Nicht daruber nachgedacht, vielleicht sonst eher daran gedacht* — ,,steht wohl
hoffentlich keine Polizei ,,(Z.968-969), ,,Keine Ahnung mehr* (Z.964), ,,Vielleicht
weil zu faul ein Taxi zu rufen, aber auch jeder andere Grund (Z.965-966)“, ,,Weil
sonst nicht anders heim gekommen (Z.962-963), ,, Kein Grund, glaubt nicht dartber
nachgedacht zu haben (Z.967)*“. All das spricht nicht gerade von Vernunft. Eher im
Gegenteil es klingt eher nach kindlichen Ausreden, die da getétigt wurden.
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Ad B1.5.4 Folgen

Fahren im alkoholisierten Zustand, zeugt nicht gerade von
Verantwortungsbewusstsein -~ und  guter  Vorbildwirkung.  Welches  hier
erschreckenderweise auf ALLE Teilnehmer zutrifft! Glucklicherweise ist bis dato
immer noch alles gut ausgegangen und die Folgen hielten sich demnach in Grenzen
,.Nichts passiert, auf Holz klopfen, zum Gliick gut ausgegangen* (Z.216), ,,18 Monate
Flhrerscheinentzug, Schulden wegen Geldstrafe, Nachschulung®, (Z.212-215),
,unfallfrei, viel Geld gekostet, Fuhrerscheinentzug, Auto sofort stehen lassen
mussen, weill aber nicht ob daraus gelernt* (Z.217-219), ,,Zum Glick noch nicht
erwischt, hoff bleibt auch so , klopft auf Holz*“ (Z.220-221),

,.Die Ache runter gefahren, Auto Totalschaden, mir nichts passiert, kein
Flhrerscheinentzug, Vater Geld flr Auto geben missen, Privatabgeschleppt® (Z.222-
227). Erstaunlicherweise sind hier aber die Manner mit Kind(ern) doch um einiges
leichtsinniger und weniger pflichtbewusst. Wobei die Antworten sehr identisch sind,
kdnnte auch sagen, dass sie sich einfach nur der Meinung/Aussage des Vorredners
angeschlossen haben. Was auf Einfallslosigkeit oder auf den Opinion-Leader-Effekt
schlielen lassen konnte. ,,Nicht dariiber nachgedacht, Auch nicht, Auch nicht, Nicht
driber nachgedacht, Kein Grund, glaub auch nicht driber nachgedacht* (Z.969-
972).

Ad B1.5.5 Promillewert

Gefragt nach dem Promillewert den sie glauben im Blut gehabt zu haben,
wahrenddessen sie betrunken Auto gefahren sind, kommt die Diskussionsrunde hier
zu einem eigentlich erschreckenden Ergebnis vor allem aber auch zu einem
unvernilinftigen Verhalten sowohl bei den MOK mit den Aussagen, ,,0,3 geschatzt
(2.186) , 1,49 (Z2.183) , 2,0 geschatzt und gemessen (Z.185) , Mehr wie 1,0 (Z.187) ,
1,5 geschatzt (2.188)*“ also auch bei den MMK ,,Keine Ahnung, sicher zu viel (2942),
Auf jeden Fall zu viel zum Fahren, also mehr wie 0,5 (Z946-948), Bestimmt auch zu
viel zum Fahren (Z.943), 1,2 , bin nicht stolz darauf, (Z.949-950) ,Gemessene 0,9
(Z.944)**. Von daher ist es wahrscheinlich gar nicht verkehrt, auch diese Teilnehmer
zu informieren, aufzuklaren und ihnen ihr unmogliches Verhalten im Strallenverkehr
darzulegen und ihnen die Folgen vor Augen zu fuhren.

Ad B1.5.6 Bevor Vater geworden
Hier geben alle Diskussionsteilnehmer an, dass sie eigentlich sehr unverninftig
handeln, in dem sie sowohl bevor als auch nachdem sie Vater geworden sind noch

betrunken mit dem Auto gefahren sind. (Z.1035-1043)
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Ad B1.5.7 Freunde alkoholisiert gefahren und Ad B1.5.8 Freunde davon abhalten
Erstaunlicherweise kam es in beiden Gruppendiskussionen zu dem Ergebnis, dass die
Teilnehmer, in einem sozialen Umfeld leben, wo es scheinbar nicht unnatirlich ist,
betrunken mit dem Auto zu fahren, denn den Angaben zufolge ,,Ja kenne genug*
(Z.241) , ,.etzt nicht mehr, trinken zumindest nicht mehr, wenn sie noch fahren
mussen, wenn ich dabei bin* (Z.236-239), ,,Ja kenne welche (mannliche Freunde,
aber gibt bestimmt auch Frauen auf die das zutrifft)* (Z.240, 244-245), ,,Ja auch,
arbeit immerhin ja in der Gastro, soll allerdings Berufsgruppe nicht negativ
darstellen* (Z.252-255), ,,Ja bestimmt solche Freunde im Freundeskreis* (Z.250-
251) und ,,Ja** (Z.1009-1012), lasst dies darauf schlielen, dass dieser Verkehrsdelikt
wohl eher dem Normalverhalten entspricht.

Uneinigkeit herrscht indes, dabei, solch allfélligen Leichtsinn zu verhindern. Die
Probanden ohne Kinder sehen hierin definitiv eine hohere Gefahrenquelle und kénnen
im Bereich der Zielsetzung des Social Marketings auf der Ebene der konkret
handlungsbezogenen  Verhaltensanderung eingestuft werden, in dem sie
Préaventionsmallnahmen aktiv betreiben. ,,Ja* (Z.259), ,,Ja, aber die meisten trinken
ja nichts wenn sie in meiner Nahe sind und noch fahren missen* (Z.263-264), ,,Ja**
(Z.260), ,,Abhalten ja, belehren nein, missen sie selber wissen* (Z.261-262) und
versuchen ihre Freunde zu beschiitzen, wahrend hingegen in der Vergleichsgruppe
sichtlich noch Nachhol- und Aufklarungsbedarf besteht. ,,Nein weil ichs selber auch
nicht mach, muss jeder selber wissen* (Z.265-266), ,,Nein, denk da meistens nicht
dran*“ (Z.1016), ,,Nein nicht daran gedacht* (Z.1015), ,,Ja versuch es hin und
wieder, drauf einzureden, dass gscheiter ist nicht selber zu fahren sondern ein Taxi zu
nehmen* (Z.1019. 1021-23, ,,Versucht, manchmal versuch ichs auch zu organisieren,
dass wir gemeinsam mit dem Taxi heim fahren oder jmd abholen kommt* (Z.1012,
1027-1029), ,,Auch nicht, eigentlich schad drum, gerade eines besseren belehrt
worden* (Z2.1017-1018).

Die Kategorie Ad C1 Schockwerbung und ihre Subkategorien dienen vorwiegend der
Erlauterung der Forschungsfrage 2,

Hierbei dient Ad C1.1 Definition erneut lediglich der Uberpriifung von Wissen, Ad
C1.2 Spot 1 Inhalt und Ad C1.4 Spot 2 Inhalt — der Wiedergabe des Inhaltes also der
Aufmerksamkeitstiberprifung der Rezipienten beziehungsweise der
Gruppendiskussionsteilnehmer, und Ad C1.3 Spot 1 Botschaft und Ad C1.5 Spot 2
Botschaft kontrolliert das logische Verstandnis der Botschaft an sich.
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Ad C1 Schockwerbung - Ad C1.1 Definition

Beim Thema Schockwerbung und deren Definition waren sich die Gruppenteilnehmer
soweit einig und wussten bescheid bzw. waren informiert was dahinter steckt ,,Mit
Hilfe von Bildern oder Videos die der Realitat entsprechen, bestimmte Zielgruppe
anzusprechen, von etwas abzuhalten, wegzubringen* (Z.295.297), ,,Folgen die
aufgezeigt werden, z.B. zu schnellem Fahren oder Alkohol am Steuer dann ist
Schockwerbung oft das Uberspitzte, Leute von der Werbung wollen die Reichweite
des Handelns darlegen z.B. durch schockierende Bilder oder Filme* (Z.287-291),
,,Dass durch abschreckende und schockierende Bilder, Menschen zum Nachdenken
angeregt werden sollen* (Z2.293-294), ,,Etwas das mich schockiert, also etwas wo ich
dann Angst hab, oder mich ekel oder das ich einfach grausig und widerlich finde*
(Z.298-300), ,,Etwas das unerwartet passiert. Soll uns in schrecken versetzen*
(2.1068-1070), ,,Schock und Werbung, Werbung die uns in Schock versetzten soll**
(Z.1060). Sie haben es somit also verstanden, dass Schockwerbung im sozialen Sinne
agiert und einerseits Mitleid erregen, aber auch auf die Problematik in der
Gesellschaft aufmerksam machen will. Und das ganz ohne materiellen Hintergrund.

Ad C1.2/C1.4 Spot 1/2 Inhalt und Ad C1.3/C1.5 Spot 1/2 Botschaft

Fur diese vorliegenden Kategorien missen eigentlich nicht viele Worte zur
Erlauterung gefunden werden, auBer dass alle Teilnehmer den Inhalt grob wieder
geben koénnen und sie sowohl die Botschaft von Spot 1 als auch Spot 2 soweit richtig
erkannt haben.

Ad C2 Emotionen - Ad C2.1 Spot

Bezlglich der Geflhlsreaktionen zu diesem Spot, zeigen sich beide
Gruppendiskussionen ein wenig mitgenommen, jedoch mit einem gewissen Vorbehalt
und Zurlckhaltung. ,,Unverstandnis, Wut* (Z.349), ,,Keine speziellen Gefiihle, ein
wenig schockiert, aber nicht wirklich betroffen oder mitgenommen* (Z.345-347),
,.Erschrocken und besorgt, dass mir so was auch mal passieren kénnte. Spot nimmt
mich nicht wirklich mit* (Z.350-353, ,,Mich hats ein wenig gerissen, die
Schliisselszene mit dem Auto und dem Kind, also kurz erschrocken, aber mir tuts eher
leid was da passiert ist, aber ist halt nur ein Werbespot und nicht echt* (Z.354-358),
,.Mich stimmts etwas nachdenklich, und ich bin ein wenig erschrocken** (Z.348),
,.-Wut, Trauer (Z.1096), Traurig, Mitleid, witend auf den Autofahrer* (Z2.1100-1101),
,.Netter Spot, aber nicht sicher ob tatsachlich Schockwerbung** (Z.1107-1108), ,,Spot
ganz nett, hauts aber nicht vom Hocker, emotional evtl mitgenommen, traurig aber

nur kurz schockiert*.(Z2.1102-1106), ,,Ein wenig erschrocken von der Schlusssequenz,
113



traurig, auch wenns gefakted dargestellt ist, schaut gespielt aus* (Z2.1097-1099). Auf
Basis der einzelnen Emotionen nach Ulich & Mayring kénnen hier am ehesten jene
der Uberraschung/Schreck, Trauer/ Niedergeschlagenheit aber auch Wut/Arger
angefihrt werden.

Die nachstehende Kategorie Ad C3 Wiedererkennung/Mitgefuhl und ihre
Subkategorien, setzen sich ndher mit der Identifikation einer Person aus den gezeigten
Spot und deren Mitgefuhl fir sie auseinander. Es soll festgehalten werden, ob sich die
Probanden darin wiedererkennen und somit vielleicht eine Verhaltensauffalligkeit
bzw. eine Verhaltensanderung angestrebt werden kann, indem ihnen das
vermeintliche ,,Fehlverhalten* vor Augen geftihrt wird.

Ad C3 Wiedererkennung/Mitgefuhl

Ad C3.1 Spot 1 mit betrunkenem jungen Autofahrer

Bezogen auf den Spot 1, gaben alle Teilnehmer an, sich nicht in der Person des
Protagonisten wieder zu erkennen. ,,Wird nicht auch nicht in dem Mann
wiedererkennen, schaut viel zu anders aus als ich* (Z.428-429), ,,Erkenn mich in
keiner Person wider auch nicht jmd anderen* (Z.420-423), ,,Ganz normaler Mann,
den man nicht als Alkolenker der ein Kind tétet einschatzen wirde. Hab da eher ein
anders Bild von einem Mann im Kopf der das tut* (Z.424-427), ,,Widererkennen nein,
glaub aber dass in jedem von uns so jmd stecken kdnnte der sich hinters Steuer setzt,
selbst wenn ein Glas zu viel getrunken hat*. ,,Sag niemals nie, ausschlieBen kann
man nichts* (Z.430-433), ,,Erkenn mich auch nicht wieder** (Z.434-435) ,,Nein, auch
nicht* (Z.1154) ,,Nein** (Z.1155) ,,Nein, wie kommts dazu sich mit jmd aus der
Werbung zu identifizieren* (Z.1150-1151). ,,Nein* (Z.1155-59) ,,Nein** (Z.1160-62).
Hier sollte womdglich die Frage aufgeworfen werden, wie es denn wére, wenn hier
zum Beispiel eine bertihmte, beliebte Persdnlichkeit diesen Unfallverursacher darstellt
— quasi als Testimonial, ob es denn dann leichter ware, sich mit diesem zu
identifizieren, oder ob das gar in eine komplett falsche Richtung gehen wiirde, und die
Betrachter dadurch animiert werden, und sich ein ,;schlechtes* Vorbild nehmen
wiirden.

Ad C3.2 Spot 1 Mitgefuhl mit diesem jungen Autofahrer

Emotionen spielen in der Kategorie Ad C3 Wiedererkennung/Mitgefihl eine
wesentliche Rolle. Die Gruppendiskussionsteilnehmer MOK teilen hierbei im GroRen
und Ganzen die Ansicht, dass der junge Alkolenker im Spot 1, kein wirkliches

Mitgeflhl bzw. Mitleid verdient hat.
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,.Kein Mitgeflhl, so was is einfach nur Dummbheit, aber kann halt fast jeden treffen,
ums Kind tuts mir leid* (Z2.447-449), ,,Kein Mitgefiihl, selber schuld, einem Nachbarn
von mir auch mal passiert, die Person ist dabei gestorben, Nachbar*, ,,Mitgefihl
nicht wirklich, shit happens, kann echt jedem passieren* (Z.453-455), ,,Hab auch
kein Mitgefuhl mit dem Typen, selber schuld wenn er so bléd ist und besoffen mit dem
Auto fahrt, Konsequenzen selber ausbaden., is glaub nicht einfach*. (Z.435-438),
Diese knallharten Aussagen kommen ein wenig Uberraschend, da die
Diskussionsteilnehmer ja allesamt schon betrunken mit dem Auto gefahren sind und
in diesem Moment ja wohl derselben Situation ausgesetzt waren. Was ihnen zum
Diskussionszeitpunkt wohl nicht bewusst erschien. Allerdings zeigte der ein oder
andere dann doch ein wenig Gefiuhl und Einsicht ,,Mir tuts schon ein wenig leid dass
er mit einem bléden Fehler, ganzes Leben verandert oder besser verpfuscht hat. Muss
schwer sein sein ganzes Leben mit dieser Schuld leben zu missen* (Z.450-452)
,.irgendwie nicht verkraftet und sich selber das Leben genommen** (Z2.439-443).

Fur die Gruppendiskussionsteilnehmer MMK, sieht die Situation ein wenig anders
aus, ,,Mitleid und Wut*. (Z2.1179-1180), ,,Tut a bissal leid* (Z1177), ,,Ohh armes
Hascherl (mit ironischem Unterton)* (Z.1178), ,,Tut der junge Autofahrer leid wenn
er sich den Spot in der Realitat vorstellt, weil dieser dann nichts mehr zu lachen hat
sein Leben versaut ist* (Z.1170-1176), Diese zeigen also schon ein wenig mehr
Emotionen und Mitgefuhl bis auf einen Teilnehmer der meinte ,,Keine Ahnung, der
ist einfach ein Depp. Hat kein Mitleid verdient, anderer Meinung wie all seine
Diskussionspartner* (2.1181-1183).

Ad C3.3 Spot 1 Mitgefuhl mit dem Kind

Hier zeigt sich ganz klar, dass die Gruppe MOK noch nicht ganz bereit ist, da es fiir
sie schwierig ist, sich mit dieser Situation auseinander zu setzen. Vielleicht aber
wurde nur der Weg der Bequemlichkeit (indem sie angeben sich nicht damit
auseinander zu setzen) gewdhlt, um nicht dariiber nachdenken zu mussen. ,,Kind —
daflir fehlt mir die Vorstellungskraft (Z.462-464), ,,Nein, aber es macht mich
traurig (Z.459), ,,Tu mich schwer, nicht so meine Altersklasse* (Z.470), ,,Trauer,
entsetzen** (Z.460-461), Ein Teilnehmer stellt erste Assoziationen her ,,Nein, viell
erinnert mich der Kleine an Sohn des Chefs aber auch nur wegen der @hnlichen Jacke
die der tragt, kenn nicht wirklich viele Kinder in dem Alter** (Z465-469), Die Gruppe
MMKS5 st sich eigentlich recht einig in ihrer Aussage, in der sich ein gewisser Grad
an Mitgeflhl zeigt. ,,Allerdings vielleicht nicht ganz genau gezeigt im Spot, da es ja
mehr um Alkohol am Steuer und den Konsequenzen gehen soll, nicht so sehr um das

richtige Verhalten wie man eine StraRe Uberquert,, (Z.1184-1187), ,,Tut das Kind
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auch wirklich leid, witend und sauer auf den Autofahrer, aber Kind hat ja nicht mal
nach rechts oder links geschaut, bevor es tber die Strae gegangen ist das sollte auch
festgehalten werden* (Z.1194-1197), ,,bin ich ganz deiner Meinung, ein wenig
Phantasie gehort da schon auch dazu* (Z.1203), ,,Trauer, Arger* (Z.1193), ,,Mir tut
das Kind voll leid. Gar nicht verdient, so ahnungslos und so unschuldig, ganzes
Leben noch vor sich, bin wiitend und traurig*.

Ad C3.4 Identifikation mit der Person aus der Werbung

Generell ist es fur die Diskussionsteilnehmer schwierig sich mit der Person aus dem
Werbespot zu identifizieren. Die Gruppe MOK ,,Nein (Z.638-640)* aber auch die
Gruppe MMK tut sich schwer. ,,Ich auch nicht, Dass man Person toll findet, macht so
was aber nicht (Z.1154-1155)“ ,,Auch nicht, eher Frauen als Manner, Manner
wirdens nicht zugeben,” ,,Frauen quatschen eher dariber, kennt das von seiner
eigenen Partnerin (Z.1149, 1156-1163)*“ ,,Nein ich auch nicht, Machen eher Frauen
wie Manner (Z.1150)* ,,Glaubt dass es Leute gibt die das machen, bsp. wenns um
Parfums, Schminksachen geht, aber eher Frauen als Manner, (Hollywoodstars)
(Z.1145). Hier kann also auf die Werbewirkungsforschung zuriickgegriffen werden,
vielleicht sogar auch auf das erwahnte AIDA-Modell, wonach Werbung erst
Aufmerksamkeit erregen, Interesse erwecken, den Wunsch danach erzeugen um
abschlieRend den Kauf anzustreben, und dafir sind Frauen wohl tatsachlich leichter
empfanglich wie Manner. Allerdings kann hier auch erwahnt werden, dass es die
sogenannten Testimonials sind, die von der Werbewirtschaft eingesetzt werden, um
sich leichter mit einer ,berihmten* Person zu identifizieren. Von daher kann es
durchaus der Fall sein, wenn diese beiden Werbespots mit ,,bekannten* Gesichtern
veroffentlicht worden waéren, dass sich darin die Rezipienten eher wiedererkannt
hatten.

Ad C3.6 Spot 2 mit betrunkenem jungen Autofahrer

In der vorliegenden Kategorie sind sich die Teilnehmer soweit einig. Keiner kann sich
wirklich mit dem Unfallverursacher identifizieren. ,,Nein, er ist ganz ein andere Typ
wie ich und a Depp*“ (Z.644) ,,Nein* (Z.648), ,,Nein, geb dir recht (mit der Aussage a
Depp)““ (Z.646), ,,Nein, identifizier mich sowieso nie mit anderen, weil ich bin wer ich
bin* (Z.647), ,,Nein, hab mir Uber so was aber auch noch nie Gedanken gemacht.**
(Z.649-650), ,,Nein* (Z2.1304), ,,Nicht wirklich, ganz anderer Typ* (Z.1311), ,,Nein*
(Z.1303), ,,Vielleicht ein bisschen, weil ich auch gern mal was trink und noch mit dem
Auto fahr, aber spiel nicht FuBball*“ (Z.1305-1307), ,,Identifizieren nein — falsches

Wort, vielleicht vergleichen, aber das auch nicht** (2.1312-1313).
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Ad C3.7 Spot 2 Mitgefuhl mit dem Vater

Trauer, die hier am héaufig genannteste Emotion — wird von Ulich & Mayring als ein
seelischer Schmerz erklart — dies duBert sich hdufig mit nach unten gezogenen
Mundwinkeln und Tranen in den Augen. Fast alle Teilnehmer nennen diese Emotion
in Verbindung mit dem Vater in Spot 2. Im selben Atemzug nennen sie aber auch
Wut und Verzweiflung, also eine Emotion in der man sich durch andere geschadigt
fihlt, was in den gezeigten Bildern auf jeden Fall zutrifft. ,,stimmt mich traurig
(2.653) ,,Mich auch, traurig und witend* (Z.654) ,,glaub ich wird soo ausflippen,
ich will mir so was gar nicht vorstellen** (Z.656) ““ich war so witend und schockiert a
wahnsinn is des* (Z.657) ,,Traurig, witend und verzweifelt (Z.655) ,,Wut,
Verzweiflung* (Z.1289), ,,Das triffts, und Aggression, echt heavy, nicht daran
denken** (Z.1290-1298), ,,Noch Hass hinzufiigen, wiirds meiner Tochter passieren
Boden unter Fifen wegziehen,* (Z.1295-1297) ,“Schwierig* (Z.1283-1284), ,,Ja,
und Trauer, auf den Fahrer bezogen* (Z2.1279-1282).

Ad C3.8 Spot 2 mit dem jungen Autofahrer

Verwunderlich ist hier umso mehr, dass die Teilnehmer bei dem Unfallverursacher
eher weniger Emotionen zeigen ,,Keine Gefiihle, vielleicht verargert, klein wenig tut
er mir schon leid weil er sein Leben jetzt verpfuscht hat* (Z.626-628) ,, Trauer, Wut,
Aggressionen dem Fahrer gegeniber* (Z.629-630) ,,Nein nicht wirklich Mitgefuhl
mit ihm* (Z.624) ,,Hass und macht mich traurig wie deppat der ist, aber ich habs ja
selber auch schon gemacht dass ich besoffen mit dem Auto gefahren bin, bin ja auch
nicht stolz drauf, aber ich hab daraus gelernt* (Z.631-634) ,,Nein, stimmt Aussage
zu* (Z.1285) ,,Nein, auch nicht, weder Autofahrer noch Vater, stimmt Aussage zu“
(Z.1283-1284,) ,,Nur wenn man sich selber in die Rolle hineinversetzt, weil alle selber
Kinder haben** (Z2.1279-1282)

Ad C3.9 Spot 2 Mitgefuhl mit dem Kind

Die Gruppenteilnehmer MOK haben Mitleid mit dem Kind, allerdings ist auch
ersichtlich, dass die Frage nicht ganz sinngeméall beantwortet und verstanden worden
ist. Was nicht weiter ins Gewicht fallt. ,,mehr mit dem Kind und dessen Familie**
(2.635), ,,Keine Emotion, weil regungslos am Boden* (Z.675), ,,Tot oder verletzt*
(2.674), ,,Platt* (Z.676), ,,Mir tut das Kind leid, weil es unschuldig zum Opfer
geworden ist* (Z.677)

Wahrend hingegen in der Gruppe MMK, dieses Thema etwas eindeutiger diskutiert
wurde und sich auch mehr Gefiuihlsregung breit machte ,,Nein*“** (Z2.1320), ,,Nein,

dann wirds mir jetzt nicht gut gehen, mich machts traurig* (Z2.1323-1324),
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,.Kein bestimmtes Kind, finds heavy, spielt frohlich im Garten und dann platt*
(Z.1328-1330). Die Teilnehmer hier, haben sogar schon angefangen Vergleiche zu
machen und eigene Familienmitglieder darin zu sehen bzw. hinein zu interpretieren.
»Auch nicht, aufler wenn ich mir vor Augen filhre dass es die Tochter meiner
Freundin sein kdnnte, Es kann schnell gehen! Verdammt!** (2.1325-1326), ,,Nein kein
bestimmtes Kind, wird mich grad platt fihlen* (2.1318-1319)

Zur Beantwortung der gestellten Forschungsfrage 3 wurde die Kategorie Ad C4
Abschreckung konstruiert. Hierbei beziehen sich die Subkategorien Ad C4.1 Spot 1
Abschreckung und Ad C4.3 Spot 2 Abschreckung vor allem auf die Wirkung dieser,
auf die Gruppendiskussionsteilnehmer, wahrend hingegen die Kategorie C5
Selbsterfahren und deren Subkategorien C5.1 Spot 1 und C5.2 Spot 2 auf das
Involvement und die Erfahrung an sich, dazu abzielt. Sie dient jedoch auch ein wenig
der Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit.

Ad C4 Abschreckung

Ad C4.1 Spot 1 Abschreckung

Diskutiert dartiber, wie abschreckend die Teilnehmer den Spot 1 sehen, gab sich die
Gruppe MOK mit den Aussagen ,,Geht so, mittelmaRig, ist nichts so spezielles,
tagtaglich in den Medien vermittelt. Finds schon krass beim ersten Mal*“ (Z.520-524),
,,Gar nicht, so was passiert in so vielen Action-Filmen, In dem Fall halt viell weils
wirs und gezielt haben anschaun missen.* (Z.502-505), ,,Mittel, hat mich beim ersten
Mal sehen schockiert aber nach ein, zwei Mal ist der Wahnsinns Effekt nicht mehr da,
vielleicht aber auch schon zu abgebriht durch Internet; TV* (Z2.497-501), ,,Nicht so
wirklich, nur ein Spot und Blut flie3t auch keins, Folgen auch nicht wirklich zu sehen,
wenig abschreckend, unnatirlich* (493-494), “Mittel bis oberer Bereich — also sehr,
weil ich finds schon hart, im Vergleich zu anderen Spots die grad laufen, aber wie der
Kollege schon sagte, gibt noch viel wildere, abschreckendere Bilder. Bsp. Rauchen,
Bilder von geschadigte Lungen oder Herzen* (Z.508-515) von daher also ziemlich
zuruckhaltend. Vielleicht kennzeichnet sich dies auch durch das Low Involvement,
dass die Teilnehmer diesem Spot gegeniiber an den Tag legen, da noch niemand in so
einer Situation war bzw. so etwas selbst miterlebt hat.

Die Diskussionsteilnehmer rund um MMK kommen mehr oder weniger genau zu dem
selben Fazit ,,Spot ist flr mich nicht so besonders aufregend, nach 1-2x sehen nicht
mehr so spektakular* (Z.1218-1219), ,,Bis auf die Schlussszene fuir mich nicht so sehr
schockierend, verblimtes Filmchen dass mit einem plétzlichen Crash endet stimmt

kurzzeitig traurig aber nach dem nachsten Spot schon fast wieder vergessen‘
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(Z2.1220-1222), ,,Eher weniger abschreckend nett gemacht, aber sicher nicht genau
das bewirkt was er eigentlich bewirken soll — abschrecken eher nur zu beginn
.,(2.1224-1225), ,,Schlie@ mich an, Weill nicht* (Z.1217), ,,Nicht besonders
abschreckend bis auf die Schlusssequenz* (Z.1223). Dies liegt vielleicht auch daran,
dass dieser Spot 1 einfach als zu harmonisch und verblimt angesehen wird.

Ad C4.2 Spot 2 Abschreckung

In dieser Kategorie wurde festgehalten, dass der vorliegende Spot fur die Gruppe
MOK einerseits eher mittelméRig abschreckend ist. ,,Mittel, weil schon schlimmere
Dinge gesehen* (Z.688), ,,Mittel, eher schockierend aber auch nur beim ersten Mal,
Spot ganz gut aufgebaut* (Z.638-685), aber andererseits auch eher abschreckend, was
wohl auf den Bildinhalt bzw. die direkte Szene zuriick zu fuhren ist. ,,Sehr, eher
erschreckend oder brutal** (Z.686) ,,Ja schon erschreckend, zumindest mehr wie der
erste, aber schlimmer geht’s immer, was ich ziemlich gut gemacht find ist die letzte
Szene wo dem Typen das Blut ausm Mund rinnt bzw. wo man halt das Blut sieht und
er so angewurzelt dasteht und sieht was passiert ist," (Z.689-692), ,,Find ihn
eigentlich ziemlich heftig* (Z.687).

Hingegen ist die Gruppe MMK schon viel mehr vom gezeigten Spot berwaltigt und
schockiert, welches sich auch physisch dufRert ,,Mich hats schon ordentlich gerissen,
besser wie den ersten* (Z.1337-1338), ,,Find den cool, viel echter, da passiert
wirklich was, das taugt mir* (Z.1340-1341), ,,Find den auch zacher wie den
anderen* (Z. 1339), ,,Toll gemacht, der kann was, der zeigt genau was passieren
kann. Gute Abschreckung‘ (Z. 1334-1335), ,,Find ihn auch abschreckend* (Z.1335)

Ad C5 Selbsterfahren

Ad C5.1 Spot 1 und Ad C5.2 Spot 2

In  dieser Kategorie kann  kurz  festgehalten  werden, dass alle
Gruppendiskussionsteilnehmer noch keine Erfahrungen damit gemacht haben, dass
sie schon einmal selber in so einen Unfall (weder Spot 1 noch Spot 2) verwickelt
gewesen waren. ,,Noch nicht selbst erlebt, aber schon einige Unfélle gesehen*
(Z2.411-412), ,Nein noch nicht passiert* (Z1138-1139), ,,Nein, ich auch nicht*
(Z.1135), ,,Gott sei Dank nein, sowas, noch nicht erlebt* (Z2.1127-1128), ,,Nein*
(Z1136), ,,Hab und will ich nicht erleben** (Z.1134). Einzig und allein ein Teilnehmer
aus der Gruppe MOK kann behaupten so etwas ahnliches schon mal aus der
»Helferperspektive* erfahren zu haben. ,,Ja, aber als Sanititer — seitens eines
Einsatzhelfers* (Z.596, 600-605),
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Und ein Teilnehmer der Gruppe MMK gab die Aussage ,,Nein, ich auch nicht, aber
mal bosen Unfall auf Autobahn gesehen* (Z.1267-1268) von sich.

Diese letzte Kategorie des Schemas Ad D1 Vergleich ist eine Ergdnzung zu den
Forschungsfragen 1 bis 3. Es wird versucht herauszufinden welcher beeindruckender
und/oder emotionaler auf die Probanden wirkt. Und wie diese dartiber denken, ob es
auf die Bevolkerung umgelegt werden kann bzw. diese dazu animiert wird ihr
Verhalten und ihre Einstellung zum Thema Alkohol am Steuer zu tberdenken und zu
verandern.

Ad D1 Vergleich - Ad D1.1 Spot 1 vs. 2 beeindruckender

Fur diese Kategorie gilt, dass sich die beiden Gruppendiskussionen mit ihren
AuRerungen ahnlich verhielten und den Spot 2 als beeindruckender kundgaben. ,,weil
realistischer und alltaglicher, Spot 1 erzahlt halt nur so eine Kindergeschichte**
(2.709-711), ,,weil viel deutlicher gezeigt, viel dramatischer und emotionaler
(2.698, 704-705), ,,schockiert mehr doch Bilder* (Z.699, 702, 703), Spot 2, ,,weil
Junge im Garten seiner Eltern ums Leben kommt, gilt ja eigentlich als Ort der
Sicherheit* (2.706-708), ,,realer, beeindruckender (Z.1366)

Ad D1.2 Spot 1 vs. 2 emotionaler

Bezlglich der Emotionalitit der gezeigten Spots sind sich auch beide
Gruppendiskussionen einig, dass der englischsprachige, kanadische Werbespot mehr
Geflihle in ihnen freisetzt und bewegt ,,Spot 2, dargestellte Verletzungen,
spektakularer Unfallhergang, Wie Vater Kind hoch hebt* (Z.714-716), ,.,kénnt
wirklich echt sein, Spot 1 einfach nur so eine Geschichte* (Z.717-718), ,,Spot2, da
Spot 1 keine wirkliche Schockwerbung ist, bis auf die Sequenz am Ende*. (Z.720-
722), ,,Spot 2, der Junge war noch so jung und hatte noch alles vor sich gehabt®
(Z2.723-725), ,,Spot 2, weil da einfach alles so echt dargestellt wurde, wie selber
miterleben, so als wirdest auch im Garten stehen** (Z2.1360-1366)

Ad D2 Einstellungsanderung

Diese Kategorie dient vor allem der Vervollstandigung der Forschungsfrage 4.

MOK ,,Gibt mir zu denken* (Z.771), ,,Jetzt sicher vorsichtiger, aber weil} nicht ob
dran erinnere wenn ich beim néachsten Mal Alkohol trink, vielleicht eher an dich und
das Interview hier* (Z.777-780), Hier kann nach Mayer & Illmann die affektive
Komponente der Einstellung betrachtet werden.
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,»Jetzt nachdenklicher, finds arg was passieren kann, aber ist halt wie bei
Nachrichten, redet kurz driiber, beschaftigt sich damit, nach kurzer Zeit vergessen,
richtig hangen bleiben tut so was nur wenn selbst passiert oder guten
Freund/Bekannten* (Z.781-785), ,,Denk schon anders, zumindest im Moment, bissal
distanzierter gestimmt was Alkohol am Steuer betrifft* (Z.772-773). Wahrend man
hier in dieser Aussage sogar schon einen Schritt weiter gehen kann namlich in die
konative Komponente in der, der Rezipient tatsachlich interaktiv wird und sein
Verhalten berdenkt und seine zukinftigen Handlungsschritte ankindigt ,,Gibt auch
zu denken, vielleicht doch besser das Auto stehen lassen und mit dem Taxi fahren
oder zu FuB gehen wenns maglich ist, aber weil ja selber dass ich das nicht mach, in
dieser Hinsicht echt ein Depp** (Z.774-776),

In der Gruppe MMK zeigt sich erstaunlicherweise auch hier wenig Einsicht, ,,Selbe
Meinung wie vorher, muss jeder selber wissen was er tut. Bilder von heute wird ich
aber im Kopf behalten, wegen der Situation hier, als hatt ich Spot nur sonst irgendwo
gesehen® (Z.1398-1401), ,,Vorher schon nicht gut dariiber gedacht, und jetzt auch,
trink aber dennoch gern und Auto fahr ich auch gern* (Z.1394-1395), ,,Meinung dass
es nicht schlau ist hat sich verstarkt, aber schlie dennoch nicht aus dass ich nicht
mehr betrunken fahren wird*. (Z.1402-1404). Zum Gluck hat es der ein oder andere
dennoch verstanden und gibt das auch kund, was allerdings nicht viel an einer aktiven
Verhaltensdnderung an den Tag legt. Es wird also lediglich die kognitive
Komponente aktiviert. ,,Ja glaub schon ein wenig (anders denken tber Alkohol am
Steuer)*“ (Z.1396)

Ad D3 Anklang bei der Bevdlkerung

In dieser Kategorie geht es darum, ob die Teilnehmer sich vorstellen kdnnen, dass
diese gezeigten Spots die restliche Bevolkerung dazu animieren konnen ihr
alltagliches Verhalten und ihre Einstellung, dem Thema Alkohol am Steuer gegenuber
zu verandern und die Masse zum Umdenken zu bewegen. Dabei ist festzuhalten, dass
die Gruppe MOK diese Ansicht eher mit negativen Aspekten behaftet ,,Spots bringen
sicher einige zum nachdenken, zumindest fur kurzen Augenblick, weil Hirn vergisst ja
doch immer recht schnell, wenns nicht so wichtig ist* (Z.734-736), ,,Glaub nicht, weil
es Tatsachen-Fakten sind, die ohnehin jeder weil3, aber erst versteht wenn jmd im
naheren Umfeld oder selbst passiert®. (Z.731-733), ,,Ja, weil sie zeigen wie schnell
man das Leben anderer und eigenes durch leichtfertiges, unlberlegtes Handeln
wegwerfen kann, durch die Werbung erkennt man wie schlimm es ausgehen kann“
(2.737-741), ,,Weil nicht, wohl eher nicht, vielleicht noch eher die ganz die Jungen*

(Z.730), ,,Kann so gut wie jedem passieren, ob Spot wirklich jemanden dazu bringt
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nicht mehr alkoholisiert zu fahren weil} nicht, ich seh das, denk kurz dran und dann
hab ichs auch schon wieder vergessen* (Z.742-746).

Die Gruppendiskussionsteilnehmer MMK weillen dazu teilweise die selbe
»pessimistischen* Haltung auf ,,Ankommen ja, aber das richtige vermitteln, zumindest
das nicht genug hangen bleibt** (Z2.1370-1372), ,,Ankommen ja, beitragen schwierig
abzuschatzen, gibt ja doch schon tagtaglich Nachrichten mit schrecklichen Bildern*
(Z2.1378-1381), ,,Zwar schockierend und brutal, aber mehr so gesehen und wieder
vergessen, vielleicht noch kurz jmd davon erzahlt* (Z.1373-1376), Ein Teilnehmer
dieser Gruppe sieht das ganze aus der Sicht der Werbegestalter und sieht das absolut
Positive darin ,,Glaub schon ja, dass Leute wachgerdittelt werden, Werbeleute wie ich
behaupten, wenn eine Person sein Verhalten durch diese Kampagne verandert, ist das
Ziel schon erreicht — grob formuliert* (Z.1382-1385), ,,Zweiter Spot ist schon sehr
gut gemacht, regt schon zum Nachdenken und diskutieren an*. (Z.1386-1387). Von
daher ist es vielleicht gar nicht so weit hergeholt, wenn bereits EINE Person, durch
diesen Werbespot das Verhalten verdndert und ein Umdenkprozess stattfindet, kann
schon von Erfolg gesprochen werden, denn auch dies fiihrt in weiterer Folge zu
Mundpropaganda und lasst vermutlich wieder andere Personen ihr Verhalten und
Handeln tiberdenken.
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17 Beantwortung der Forschungsfragen

Im Kapitel 17 werden die zu Beginn des empirischen Teiles formulierten
Forschungsfragen anhand der Untersuchungsergebnisse beantwortet, um im
Anschluss im Kapitel 18 dazu Hypothesen zu generieren.

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage 1 dient die vorangegangene
Sequenzanalyse in der bereits die einzelnen Parallelen und Unterschiede
herausgearbeitet wurden. Dadurch ist die Forschungsfrage 1 eigentlich schon sehr
ausfihrlich behandelt worden und die Erlauterungen der Sequenzanalyse in Kapitel
15.2 kann mehr oder weniger schon als Beantwortung angesehen werden. An dieser
Stelle werden nun also noch einmal verkirzt die wichtigsten Statements aufgelistet,
da es nicht sinnvoll ist, sich einfach nur zu wiederholen und die vorliegende Arbeit
unndétig in die Lange zu ziehen. Allerdings werden hier noch Verknipfungen mit der

Gruppendiskussion angefiihrt und zweckmalig erganzt.

e FF1: Welche Parallelen sind in den Werbespots ,,Alkohol am Steuer” der beiden
Lander zu finden und worin unterscheidet sich der englischsprachige, kanadische

Spot vom deutschsprachigen, Osterreichischen?

Ad Parallelen

Die beiden Werbespots zum Thema Alkohol am Steuer weisen generell sehr viele
Parallelen auf, was allerdings auch die Grundlage fur eine mdgliche
Forschungsannahme bildete. Denn es wére sonst nicht so gut mdglich gewesen, die
Forschungsfrage 4 durchzufiihren. Somit mussten also schon zu Beginn ein paar
Kompromisse geschlossen werden.

Eine Parallele beider Spots stellt zum Beispiel die Inszenierung der Alltagswelt,
sprich auch der Slice-of-Life-Effekte dar, welche sich die Werbeindurstrie gerne
bedient. Sehr haufig geschieht dies auch um eine Grundlage und beim Publikum
Vertrauen und Né&he zu schaffen, um sich damit identifizieren zu kénnen.

Hinter beiden Werbespots steht eine Nonprofit-Organisation, die sich dem Werkzeug
des Social Marketings bzw. des Social Advertisings bedient. Hierbei steht im
Mittelpunkt, die Zuseherlnnen zu informieren, auf die Problematik aufmerksam zu

machen, sie davor abhalten zu versuchen, einen solchen ,Fehler” zu begehen bzw.
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eine Abgewohnung und Verdnderung dieses schlechten Verhaltens. Dies geschieht

haufig durch das vor Augen fiihren, welche Folgen auftreten kdnnen.

Generell sind beide Sujets auch voll von Emotionen gepackt, denn dies ist eines der
wirksamsten Mittel, auf das Verhalten der Rezipientinnen Einfluss zu nehmen. Als
Hilfsmittel dienen hier auch die Emotionen und deren physischen Reaktionen
beschrieben nach Ulich & Mayring.

Dass es zwar in beiden Werbespots zu aktivem Alkoholkonsum kommt und dadurch
besser veranschaulicht wird, um welche Thematik es tatsachlich geht, dabei allerdings
ein kleiner Unterschied entstehen kann, denn in manchen Landern (den USA) ist es
verpont auf offener Stralle Alkohol zu konsumieren, und dadurch ist die Rezeption
und Wirkung auch eine andere. Dieser kultureller Hintergrund/Aspekt der USA gilt es
als spannend zu erforschen, denn dort ist einerseits offizieller Alkoholkonsum ja erst
ab der Volljahrigkeit sprich also mit dem erreichen des 21. Lebensjahres erlaubt,
andererseits jedoch koénnen Jugendliche ab 16 Jahren bereits selbst mit dem Auto
durch die Gegend cruisen.

Prégend fir die gezeigten Sujets ist auch der Abspann mit dem Spruch: ,,Alkohol am
Steuer: Koénnten Sie damit leben?** bzw. ,,Never ever drink and drive: Could you live

with that shame?** Ein wirklich direkter Appell an den/die Seherin.

Ad Unterschiede

Die Zeitlupe, als ein wesentliches Gestaltungsmittel des Films, um bestimmte Szenen
ganz besonders zu unterstreichen und herauszuheben, wie in diesem Fall eben das
dramatisieren des Unfalles und das in die Lange ziehen der Unfallsequenz. Dadurch
ist der/die Betrachterin gezwungen mehr Zeit damit zu verbringen und diese
Eindriicke tiefer im Hirn zu verankern, was sich schlussendlich als bleibender und
pragender erweist.

Als ein weiterer Unterschied kann auch aktive Verfuhrung des Vaters an den Sohn
anhand der Autoschlissellibergabe gesehen werden, denn héatte der Sohn kein Auto
geschenkt bekommen, so hatte er nicht die Mdglichkeit gehabt selber zu fahren,
weder unter Alkoholeinfluss noch ohne, und dieser schreckliche Unfall wéhre allen

erspart geblieben.
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Dass in einem der beiden Spots auch noch zusétzliche unschuldige Personen in den
Unfall involviert sind, zeigt auch weitere Auswirkungen dieses Themas auf. Oder
aber auch die Folgen, sprich dass man beispielsweise den verletzen Unfallverursacher
zu Gesicht bekommt. Dass dieser ,,nur“ mit Blessuren, also mit leicht
blutverschmiertem Gesicht davon kommt.

Scheint zundchst als unglaublich, welch psychische Folgen danach allerdings auch
noch folgen, kann in dieser Situation leider nicht dargestellt werden.

Einer der beiden Sujets versucht auch, eine gewisse Nédhe und Vertrautheit zum
Publikum aufzubauen, indem sie die Namen der Protagonisten nennt.

Ein weiterer Unterschied, zugleich aber auch eine Gemeinsamkeit sind die
Parallelwelten in denen sich die Protagonisten befinden. So zeigt sich zum Beispiel
im Spot 1, dass beide eine Liebelei am Laufen haben. Im Spot 2 &ufert sich dies
beispielsweise, darin, wie beide Protagonisten einen Torschuss erzielen und deren
Jubeltanz anschlieRend, der derselbe ist, es scheint bei genauerer Betrachtung fast ein

wenig so, also ob es Vater und Sohn sein kénnten.

e FF2: Inwiefern werden die untersuchten Werbespots, dem Begriff der

»Schockwerbung* gerecht?

Aus den Bildinhalten der Sequenzanalyse lasst sich schlieBen, dass auf jeden Fall
beide Werbespots der Thematik von Schockwerbung gerecht werden. Schenkt man
den Gruppendiskussionsteilnehmern nun also Glauben, so kann festgehalten werden,
dass der oOsterreichische Sport, nicht so sehr abschreckend wirkt wie sein
englischsprachiges Pendant. Dies liegt vor allem im Aufbau und Inhalt — Aufbau
insofern, dass Spot 1 des BMVIT nicht so ,,dramatische* Szenen enthélt und diese
eben ,,nur kurz“ am Ende des Films vorkommen, wahrend hingegen der Spot von
YASA realere und somit wirkungsvollere Bilder enthalt, auch die Unfallsequenz an
sich ist zwar relativ weit hinten gewichtet, man erfahrt allerdings schon viel eher
worum es im Spot gehen soll und wird somit etwas langer mit der Thematik, Alkohol

am Steuer konfrontiert.
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Wird der Inhalt beider Spots betrachtet, so kann festgehalten werden, dass der
oOsterreichische im Vergleich zum englischsprachigen Film eher als ,,verblimt* und
sehr harmonisch empfunden werden kann, denn bis auf die letzten paar aber dennoch
aussagekraftigen Bildsequenzen, wirkt dieser mehr wie ein Alltagsspot, in dem es
auch darum gehen konne irgendein Produkt aus dem Lebensmittelbereich zu
promoten, sprich also es hat tatsachlich einen kleinen Slice-of-Life-Effekt, wie es in
der Werbung genannt wird.

Beide Spots berraschen und schockieren (wirken also leicht furchteinfléRend und
Ekel erregend) also gleichzeitig, dies kann zumindest den genannten Emotionen aus
den Gruppendiskussionen entnommen werden.

Aus der Sicht des Social Marketing betrachtet, stimmen diese Werbespots auch
Uberein, das Ziel der kognitiven Veranderung sprich auch das der Aufklarung wurde
hier allenfalls erreicht. Mit dem Aufruf selber aktiv zu werden und die Finger vom
Alkohol zu lassen, wenn man noch mit dem Auto fahren will/muss kann auf die
Ebene des Handlungsbezogenen Verhaltens nach Philip Kotler bezogen werden.
Daraus folgend die Einsicht, dass also das eigene Verhalten nicht erwiinschenswert
und schon erst gar nicht als gesellschaftlich Angesehen gilt, bezieht sich auf die dritte
Ebene, der Veranderung — sprich also tatsachlich keinen Alkohol mehr zu
konsumieren, wenn man noch mit dem Auto fahren muss oder aber dieses stehen zu

lassen und sich einen anderen Weg suchen, wie man anschliefend nach hause kommt.

e FF3: Welche stilasthetischen Elemente sind ausschlaggebend dafir, dass die
Betrachter einen der beiden Spots als schockierender und/oder wirkungsvoller (im

Bezug auf die eigene Wahrnehmung) einstufen als den anderen?

Dass die eigenen Erfahrungen verwendet werden und die Teilnehmer jeweils
Vergleiche mit anderen Dingen aus ihrer Umwelt ziehen, wie zum Beispiel mit
Videos von You Tube oder anderen schockierenden Momenten ihres Lebens.

Allerdings sei hier auch erwahnt, dass fur die Probanden auch klar war, dass
schockierende, abschreckende Werbung erst dann so richtig funktionieren wird, wenn
man selber schon mal ein Erlebnis in diese Richtung hatte. Beispielsweise wenn man

betrunken mit dem Auto gefahren ist und dabei auch etwas passiert ist, sei es auch nur
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ein Blechschaden oder eine wirklich hohe Geldstrafe die verbift werden musste.
Quasi learning by doing. Und auch nur so, kann es bei der Bevélkerung funktionieren
und ankommen, indem man zumindest all jene erreicht, die schon einmal so etwas
selbst erlebt haben und damit noch fokussierter darauf anspricht und zugleich aber
auch penetrant diese Werbekampagnen laufen lasst, um diesem Thema nicht mehr
ausweichen zu konnen und sich eben frilher oder spater damit auseinandersetzen zu

mussen.

Ein weiteres stil&sthetisches Mittel sind bestimmt auch die vielen Emotionen die in
den Spots selbst dargestellt werden, aber auch all jene die bei der Betrachtung dieser
ausgelost werden. Wie zum Beispiel auch bei der Rezeption der Szene mit dem
Unfall, das Kind im Garten liegend oder spater mit dem blutverschmierten
Unfalllenker. Hier entsteht im Inneren der Konsumenten ein gewisses
Ungleichgewicht. Gefiihle die als unangenehm und zugleich stérend empfunden
werden, und von daher als bald méglichst wieder ins Lot gebracht werden wollen.
Dies geschieht dann entweder in Form von ,wegschauen/umschalten” oder eben
dadurch, dass man versucht solche Situationen préventiv zu vermeiden. Menschen
neigen von Natur aus dazu, solche kognitiven Dissonanzen aus ihrem Leben fern zu

halten.

e FF4: Welche Faktoren stehen dafiir, dass junge Manner die noch keinen
Familiennachwuchs ihr Eigen nennen, sorgloser und leichtfertiger mit dem Thema

Alkohol am Steuer umgehen, als junge Familienvater?

Zu Beginn sollte hier festgehalten werden, dass die Forscherin eigentlich der
Annahme war, dass dies aufgrund der logischen Riickschliissen des Gesellschaftsbilds
angenommen werden konnte. Denn es sind die jungen Manner ohne Kinder, die ihr
Leben viel freier und unbeschwerter genieRen und einfach so in den Tag hineinleben
ohne sich groRartig Gedanken uber ihre Aufgaben und Pflichten die sie haben

nachzudenken.
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Erschreckend war dann allerdings schon wéhrend der Gruppendiskussion, als es sich
herausstellte, dass nicht nur die Manner ohne Kinde allesamt schon betrunken mit
dem Auto gefahren sind, nein sondern auch all jene Ménner mit Kind, was allerdings
ja noch einigermalien vertretbar ware, wenn es als eine einmalige Sache angesehen
hatte konnen werden. Dies zeigte sich jedoch auch aus einem ganz anderen
Blickwinkel, denn mehrere Teilnehmer sind gleich mehrmals betrunken mit dem Auto
gefahren und wére dem jetzt nicht genug, musste die Forscherin noch feststellen, dass
die Viter eigentlich jene sind, die nicht gerade vorbildhaft in Erscheinung treten und
es noch viel weniger ausschlieflen nicht auch in Zukunft noch alkoholisiert zu fahren.
Mit Begrindungen wie, weil ich halt gerne trinke, oder sag niemals nie, also
Aussagen die nahezu ,,lacherlich* und ,,kindisch* klingen.

Die Antworten waren teilweise sehr identisch man kénnte auch sagen, dass sie sich
einfach nur der Meinung/Aussage des Vorredners angeschlossen haben. Was auf
Einfallslosigkeit oder auf den Opinion-Leader-Effekt schlieRen lassen kdnnte. ,,Nicht
darliber nachgedacht

Weiters scheint es auch so, als ware es heutzutage etwas ,,normales* solch einen
Verkehrsdelikt zu begehen. Die Gruppenteilnehmer MMK duerten sich zumindest
dazu mit den Worten: ,,Ganz ehrlich, ich glaub dass das fast jeder irgendwann a mal
in seinem Leben macht, die meisten halt in ihrer Jugendzeit. (...) ich glaub auch dass
viele diesen Reiz oder Nervenkitzel oder wie auch immer du dazu sagen willst,
ausprobieren wollen. Viele denken aber sicher auch gar nicht dartiber nach. Die sind
mit dem Auto gekommen und fahren auch mit dem Auto wieder nachhause*. (Z. 930 -
939)

Einen weiteren wichtigen Faktor kénnte die Veranderung der Trinkgewohnheiten an
sich mit bringen. Allerdings kann auch hier seitens der Forscherin gesagt werden,
dass doch eher die Manner mit Kindern leichtfertiger und unverniinftiger sind, woran
dies genau liegt kann nicht genau gesagt werden, vielleicht weil sie im Zuge der
Gruppendiskussion einfach ehrlicher waren oder sich das einfach so ergab. Bis auf ein
Teilnehmer der hier ein wenig aus der Reihe tanzt, was allerdings mit seinem
Lebensstil bzw. seiner Lebenssituation zusammenhangt und damit, dass er seit

kurzem wieder auf Solopfaden durch sein Leben geht.
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Vielleicht liegt es aber auch einfach nur daran, dass es ein natlrlicher Lebensprozess
ist, dass man im Alterwerden, auch weniger Alkohol konsumiert, ruhiger und
gesetzter wird. So zumindest ein Teil der Statements der Diskussionsteilnenhmer der
Gruppendiskussion MMK und somit hétte es rein gar nichts damit zu tun, ob ein
Mann Kinder hat oder eben keine.

Tatsache ist, dass wenn nur eine Person durch diesen Spot eine Verhaltens- und
Einstellungsdnderung an den Tag legt, kann bereits von Erfolg gesprochen werden
und dies ist es wichtig zu erreichen, um somit auch bei der Bevdlkerung ein
Umdenken zu erzielen und Pravention zu schaffen.

Je stérker man selber also in diese Thematik involviert ist, desto besser wirkt sich,
desto mehr setz man sich damit auseinander, desto mehr Informationen saugt man
auf, und desto eher bestent die Gelegenheit, eine Einstellungs- und

Verhaltensanderung zu erzielen.
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18 Hypothesengenerierung

Nachdem es in der qualitativen Sozialforschung zu Beginn keine Hypothesen gibt,
sondern diese anhand der zuvor definierten Forschungsfragen abgeleitet werden. Wird
dies hier als klar folgender Schritt im Kapitel 18 Hypothesengenerierung vorgesehen.
Zur leichteren Verstandlichkeit werden die anfangs formulierten Forschungsfragen an
dieser Stelle noch einmal angefuhrt. Weiters werden mit Hilfe der in den
vorangegangenen Kapiteln abgehandelten Theorien, der Auswertung der
Sequenzanalyse und den Fakten der Gruppendiskussionen, sinnvolle Hypothesen

abgeleitet, die zum Weiterforschen anregen sollen.

Ziele der vorliegenden Arbeit waren es, anhand des Untersuchungsmaterials, sprich
den beiden Werbespots diverse Parallelen und Unterschiede aufzuzeigen, daraus aber
auch Ruckschlisse darauf zu ziehen, wie stark die Inhalte dem Begriff der
Schockwerbung gerecht werden und ob denn die Wirkung der beiden Werbespots
zum Thema ,Alkohol am Steuer* auf junge Maénner vs. junge Familienvater

unterschiedliche Auswirkungen mit sich bringt.

e FF1: Welche Parallelen sind in den Werbespots ,,Alkohol am Steuer” der beiden
Lander zu finden und worin unterscheidet sich der englischsprachige, kanadische

Spot vom deutschsprachigen, Osterreichischen?

Hypothese 1: Tendenziell zeigen Werbespots im deutschsprachigen Raum haufiger

Bilder und Gesten, in denen aktiv Alkohol konsumiert wird.
Hypothese 2: Die Werbespots aus dem englischsprachigen Raum, verdeutlichen den

Unfallhergang durch Alkohol am Steuer und dessen Folgen viel realer und intensiver,

in dem sie um einiges haufiger und krassere Sequenzen aufweisen.
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e FF2: Inwiefern werden die untersuchten Werbespots, dem Begriff der

»Schockwerbung* gerecht?

Hypothese 3: Wenn ein Werbespot trotz seines eigentlichen Hintergrundes der
Schockwerbung eher als ,,verblimt* und somit ,,méarchenhaft* aufgebaut ist, dann fallt
dieser nicht so sehr unter dieses Thema, als wie wenn viele direkte und unzensierte

Bildinhalte eines Unfalles angewandt werden.

Hypothese 4. Um dem Thema Schockwerbung gerecht zu werden, missen in den
Werbespots mindestens die Halfte der gezeigten Bilder mit ekel- und angsterregenden

Inhalten gefullt sein.

e FF3: Welche stilasthetischen Elemente sind ausschlaggebend dafir, dass die
Betrachter einen der beiden Spots als schockierender und/oder wirkungsvoller (im

Bezug auf die eigene Wahrnehmung) einstufen als den anderen?

Hypothese 5: Je mehr und je langer Sequenzen uber den direkten Unfallhergang
gezeigt werden, desto abschreckender wirkt dieser. Dies gilt sowohl flr den
Werbespot aus dem deutschsprachigen, wie auch aus dem englischsprachigen Raum,

wirde allerdings auch fiir jeden weiteren Spot aus aller Herren Landern gelten.

Hypothese 6: Je mehr Gewalt in einem Werbespot gezeigt wird, desto

abschreckender ist dieser flr die Rezipientinnen.
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e FF4: Welche Faktoren stehen dafiir, dass junge Manner die noch keinen
Familiennachwuchs ihr Eigen nennen, sorgloser und leichtfertiger mit dem Thema

Alkohol am Steuer umgehen, als junge Familienvater?

Hypothese 7: Wenn ein Mann noch keine eigenen Kinder hat, dann wirkt der
Werbespot fiir ihn deutlich weniger emotional, als wie wenn er schon Familienvater

ist.

Hypothese 8: Je dlter ein Mann ist, desto verninftiger wird er und daraus kann
resultiert werden, dass er daher mit groRerer Wahrscheinlichkeit die Finger vom

Alkohol l&sst, wenn er noch mit dem Auto fahren muss.
Hypothese 9: Je gebildeter ein Mann ist, desto eher lasst er sein Auto nach aktivem
Alkoholkonsum stehen, ganz abgesehen davon ob er bereits selber Vater ist oder

nicht.

Hypothese 10: Wenn eine Frau noch kein eigenes Kind hat, dann neigt sie

mindestens genauso haufig dazu, betrunken mit dem Auto zu fahren als ein Mann der

noch kein eigenes Kind hat.
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19 Conclusio

In der heutigen Zeit ist es eigentlich schier unmdglich sich der Werbung und ihrem
unbewussten Wirken zu entziehen. Daher ist es wichtig, sich ein wenig mit diesem
Thema auseinander zu setzten. Zumindest sollten die Grundkenntnisse und deren
Wirkung und Wahrnehmung einigermal3en bekannt sein.

Grundsatzlich ist an dieser Stelle auch anzufiihren, dass man auf jeden Fall ein
gewisses Fingerspitzengefiihl beweisen muss, um attraktive und erfolgreiche
Werbung gestalten zu kénnen. Hierbei spielen vor allem die Kosten eine wichtige
Rolle, denn es wird von Zeit zu Zeit immer schwieriger und herausfordernder, die
zukiinftigen  Kundlnnen fir ein  Produkt zu begeistern. Der steigende
Wettbewerbskampf tragt dazu bei und drangt ein jedes Unternehmen am Markt dazu,
seine Werbung auf hochstem Niveau zu gestalten, was meist auch ziemlich hohe
finanzielle Kosten mit sich bringt, welche auch von den Nonprofit Organisationen
gedeckt werden mussen und nicht nur von gewohnlichen Werbeagenturen.

Alkohol am Steuer ist ein immerwéhrend brisantes Thema in der zivilisierten Welt
welches durchaus auch mit einem Hauch von Besorgnis wahrgenommen werden
kann. Aber auch Telefonieren mit dem Handy wahrend der Autofahrt oder alle jene
Klassiker wie Essen, Trinken und Rauchen sind nicht zu verachten. Meist sind es die
Nonprofit Organisationen die mit diesen Stilmitteln ein Abhalten vom betrunkenem
Autofahren zu erzielen versuchen. Ein klein wenig stellt sich hierbei vielleicht auch
die Frage, ob das Autofahren im 16 und der spatere Alkoholkonsum mit dem
erreichen des 21. Lebensjahres, wie es in den USA Ublich ist, vielleicht ein gar nicht
mal so schlechter Ansatz fiir Osterreich ware. Kleine kulturelle Unterschiede, die
eventuell groBes bewirken konnten, denn vielleicht wirde die junge Generation
dadurch ganz andere Werte vermittelt bekommen.

Es ist allerdings sehr schwierig herauszufinden, was genau den ,,Normal“-Birger
tatsdchlich wachrdttelt, um alte Gewohnheiten zu brechen, denn es sind gerade die
Jugendlichen von heute, die mit dieser Thematik zwar sehr konfrontiert aufwachsen
und zum Beispiel auch mit Komasaufen erste Erfahrungen machen, allerdings sind
auch sie es, die so ungeniert im Internet recherchieren und Videomaterial wie
YouTube rezipieren in der noch weitaus makabrere Szenen zu finden sind, als jene
hier in den vorliegenden Schockwerbespots.
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Von daher beriihrt und schockiert sie so schnell auch nichts mehr, um nicht
aufzuwerfen, dass sie eventuell einfach schon viel abgebrihter sind als noch die
Generationen davor. Wahrscheinlich ware es eine Uberlegung wert, ob denn nicht
wirklich mit dieser Thematik ganz penetrant geworben werden soll, um die
Rezipientinnen wachzurdtteln.

Da nahezu alle Untersuchungsteilnehmer schon einmal das Erlebnis ,,Alkohol am
Steuer” personlich durchgemacht hatten, waére es bestimmt interessant, so eine
Gruppendiskussion ausschlieBlich mit jungen Frauen und im Vergleich dazu mit
jungen Mittern durchzufuhren., denn die Dunkelziffer, der Inbetriecbnahme des
Fahrzeuges in alkoholisiertem Zustand, so vermutet die Forscherin ist hier bestimmt
auch viel groRer als angenommen.

Ein Vergleich zwischen Menschen die in der Stadt leben mit denen auf dem Land
ware eventuell auch eine sinnvolle Erganzung, denn hierbei stellt sich die Frage, ob
die Stadter vielleicht haufiger, aufgrund der gut ausgebauten Infrastruktur, das
Angebot der 6ffentlichen Verkehrsmittel nitzen oder ihr Auto stehen lassen, da die
Entfernungen meist ja nicht ganz so weit sind, wahrend hingegen jenen Personen die
in den landlicheren Gegenden fast ausschlielRlich der Weg des Taxis bleibt, eventuell
auch je nach Distanz der Heimweg zu Ful’ oder sich von einer Dritten Person abholen
lassen.

Ein weiterer interessanter Aspekt wére aber auch, zu analysieren, ob der jeweilige
Bildungsstand einen Einfluss auf den Alkoholkonsum und dessen Einstellung
bezlglich Alkohol am Steuer einen signifikanten Zusammenhang aufweisen. Damit
verbunden auch, ob denn Personen mit einem hoheren Bildungsstand ihr
Kraftfahrzeug eher stehen lassen, nachdem sie alkoholische Getrdnke konsumiert
haben oder nicht.

Fur mich als Forscherin gilt es hier an dieser Stelle zu erwahnen, dass ich sehr viel
Neues und Interessantes erfahren habe und mein Wissen auf jeden Fall erweitern
konnen hab. Weiters hoffe ich, dass ich durch meine Arbeit auch andere Menschen
dazu animieren kann, sich in Zukunft ndher mit diesem Thema auseinander zu setzen
und somit ein wenig mehr dartiber zu erfahren, was so alles hinter dem Begriff
Schockwerbung steckt.
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22 Anhang

Im Anhang werden die einzelnen relevanten Bildsequenzen des Untersuchungsmaterials angefiihrt. Und im digitalen Bereich zusétzlich noch die
Transkription der Gruppendiskussion.

SQA - Werbespot — Alkohol am Steuer: Konntest du damit Leben? -BMVIT
http://www.youtube.com/watch?v=QiBjWaYs5cw

SEQUENZ/Screenshot Kamera Bildinhalt Emotionen Text/Gerdusche

nah In einer Wohnung, die ersten Schritte von Freude, "Das erste Mal
Tobias, im Hintergrund trautes Geborgenheit, auf eigenen
Familienheim, Geborgenheit und eine Harmonie, wohlige
erwachsene Person die auf ihn Acht gibt Wairme. Gliick Beinen™

nah In einer Wohnung, die ersten Schritte von Freude, "Das erste Mal
Tobias, im Hintergrund trautes Geborgenheit, auf eigenen
Familienheim, Geborgenheit und eine Harmonie, wohlige
erwachsene Person die auf ihn Acht gibt Wairme. Gliick Beinen™
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total

Im Freien, einige parkende Autos vor der
Haustiire, wobei eines davon im
Vordergrund steht

Stille

nah Im Auto, der junge aufstrebende Stefan und | Freude, Vorfreude, "Echt? Echt! Ja, ja
sein Vater im Auto, Stefan strahlt vor Gliick danke Papa!"
Freude, sein Vater iibergibt ihm den
Autoschliissel

Close-up Im Auto, Ubergabe des Autoschliissels vom | Freude, Stille
Vater an den Sohn

Close-up Im Auto, Vater und Sohn umarmen sich, Herzlichkeit, Freude,

dabei bedankt sich der Sohn fiir das
Geschenk/Auto beim Vater

Geborgenheit, Stolz
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7. nah Im Klassenzimmer, Lehrer steht mit dem Stille,
Riicken zur Klasse, im Vordergrund sieht Lausbubenstreich,
man einen Papierflieger in Richtung des Spannung,
Lehrers fliegen Ungewissheit

8. nah Im Klassenzimmer, der Lehrer schreibt Stille, Spannung,
etwas an die Tafel, Riicken zu den Ungewissheit
SchiilerInnen gedreht, SchiilerInnen sieht
man im auch nur von Hinten

9. Close-up Im Klassenzimmer, Lehrer schreibt an die Stille, Spannung,
Tafel, mit Riicken zur Klasse, Papierflieger Ungewissheit
segelt dem Lehrer von Hinten an den
Riicken/Kopf.

10. nah Im Klassenzimmer, Perspektive des Lehrers | Geldchter, Freude, Gekickere von

in das Klassenzimmer blickend, einige
SchiilerInnen in ihren Banken, Tobias in der
ersten Reihe, nur er ist noch mit
»abschreiben” beschéftigt alle anderen sind
schon fertig

Schadenfreude,
Heiterkeit,

den Kindern
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11. nah Im Klassenzimmer, der Lehrer stellt die Strenge, Autoritat, "Wer war das?"
Schiilerlnnen zur Rede, und ist nicht
amusiert dartiber, dass die nicht
konzentriert sind sondern Flausen im Kopf
haben, die beschriftete Tafel im
Hintergrund
12. Close-up Im Klassenzimmer, das Gesicht von Tobias Spitzbub, Unschuld, | "Das erste Mal
in Grofaufnahme, quasi den Lehrer Unwissenheit, .
. . zeigen was
anblickend Sorgenfrei
wirklich in einem
steckt."
13. Close-up Im Klassenzimmer, das Gesicht von Tobias | Spitzbub, Unschuld, | "Das erste Mal
in Groflaufnahme, quasi den Lehrer Unwissenheit, .
: ) zeigen was
anblickend Sorgenfrei
wirklich in einem
steckt."
14. nah Im Biiro, am Arbeitsplatz, die Freude, Ratlosigkeit,

Arbeitskollegin die Stefan toll findet, auf
ihrem Arbeitstisch ein kleinen Kuchen mit
Wunderkerzen von Stefan

Unsicherheit, Scheu,
Uberraschung

143




15. nah Im Biiro, am Arbeitsplatz, die Freude, Ratlosigkeit,
Arbeitskollegin die Stefan toll findet, auf Unsicherheit, Scheu,
ihrem Arbeitstisch ein kleinen Kuchen mit Uberraschung
Wunderkerzen von Stefan, im Hintergrund
ihr Arbeitscomputer und weitere
Arbeitsplitze

16. nah Im Biiro Stefan an seinem Arbeitsplatz vor Nervositat, Liebe,
dem PC sitzend, nach dem Geschenk Unsicherheit,
spechtelnd das er zuvor seiner Aufgeregt,
Arbeitskollegin auf deren Arbeitsplatz Angespannt
gestellt hatte. im Hintergrund sein
Arbeitsplatz und weitere arbeitende
Kolleglnnen

17. nah Im Biiro, Stefan an seinem Arbeitsplatz vor | Nervositat, Liebe,
dem PC sitzend, nach dem Geschenk Unsicherheit,,
spechtelnd das er zuvor seiner Aufgeregt,
Arbeitskollegin auf deren Arbeitsplatz Angespannt
gestellt hatte. Sitzt an seinem Arbeitsplatz,

im Hintergrund sein Arbeitscomputer
18. nah Im Biiro, Stefan ist irgendwie erleichtert Nervositat, Liebe,

und angespannt zugleich, grof im Bild mit
Gesicht von vorne, nur Kopf und
Oberkorper sichtbar sitzt an seinem
Arbeitsplatz, im Hintergrund sein
Arbeitscomputer

Unsicherheit,
Angespannt,
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19. Close-up Im Biiro, das kleine Tortchen mit einer, Stille, Freude,
angeziindeten Sternspritzer oben drauf. Uberraschung

20. nah Im Freien drei junge Burschen sind am Freude, Machkampf,
Raufen, der Vierte - Tobias zieht ein Spafs,
Méadchen an der Hand um es vor der
Kraftemesserei zu schiitzen und
wegzuzerren bzw. in Sicherheit zu bringen.

21. nah Im Freien, Tobias zieht ein Madchen an der | Stress, Gliick, Liebe,

Hand hinter sich her, durch das Gedrange
anderer junger Burschen, im Hintergrund
noch ein Schaufenster

Unerfahren, Freude
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22, total Im Freien, Tobias und seine erste Liebe, ein | Nervositit, Liebe, "Das erste Mal
junges Madchen auf einer Mauer Unsicherheit, Gliick, b
nebeneinander sitzend. Unerfahren ganz oben

angekommen."

23. nah Im Biiro, Stefans Vorgesetzter, ein dlterer Stolz, »,Dem neuen
Herr mit grauen Haaren in Anzug gekleidet, | Entschlossenheit, Abteilungsleiter
gibt die Beférderung des jungen - alles Gute“
Angestellten bekannt, in der Hand ein Glas
Prosecco

24. nah Im Biiro, Stefan (im Anzug gekleidet) wird Stolz,
vom Chef gelobt bzw. auch beférdert vor Selbstbewusstsein,
den anderen Mitarbeitern grofi gefeiert. Zufriedenheit
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25. total Im Biiro, viele Angestellte im Hintergrund, Erfolg, Freude, »Bravo, bravo“
in der Riickansicht, Stefan und sein vielleicht auch Neid
Vorgesetzter oder Missgunst,

Stolz, Gliick

26. nah Im Biiro, Stefan trinkt ein Glas Prosecco auf | Zufriedenheit, Stolz,
seine Beférderung, er ist grofd im Bild von Zielstrebigkeit,
vorne/seitlich zu sehen, gekleidet im feinen | Zufriedenheit, Gliick,
Anzug Gewohnheit

27. nah Im Biiro, Stefan nach wie vor im Gliick, Stolz,
Mittelpunkt er trinkt erneut von seinem Zufriedenheit
Glas Prosecco, nebenan noch seine
Arbeitskollegen, die ihn feiern.

28. Close-up Im Auto fahrend, Stefans Kopfin der Gedanken schweifen,

Seitenansicht, mit einem leichten Licheln
auf den Lippen

Alkoholisierter
Zustand, Freude,
Unerfahren
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29. nah Im Freien: Tobias frohlich gelaunt auf dem Freude, Liebe,
Weg nach hause, er hat ein Lacheln aufden | Unachtsamkeit,
Lippen Hausmauer und ein Baum im Gliicklich
Hintergrund

30. total Im Freien, Tobias liberquert die Strafée auf | Freude, Liebe,
einem Zebrastreifen, im Hintergrund noch Gelassenheit,
ein Haus und parkierende Autos Zufriedenheit,

Unachtsamkeit
31. total Im Freien, Tobias liberquert die Strafée auf | Freude, Liebe,

einem Zebrastreifen, im Hintergrund noch
ein Haus und parkierende Autos, von rechts
fahrt das silberne Auto von Stefan ins Bild,
man erkennt die Motorhaube

Gelassenheit,
Zufriedenheit,
UnachtsamKkeit,
Uberraschung,
Schreck, Schock
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32. nah Im Freien, Tobias wird vom Auto Schreck, Schock,
angefahren und iiber die Motorhaube Uberraschung, Sorge,
geschleudert, silberfarbenes Auto an dem Wut, Zorn, Angst
Stefan hinter dem Lenkrad sitzt kommt von
rechts in das Bild gefahren

33. nah Im Freien, das silberfarbene Auto in der Schreck, Schock,
Seitenansicht Wut, Zorn, Angst

34. nah Im Freien, man sieh nur noch den Ratlosigkeit,
Zebrastreifen auf dem Tobias gegangen ist | Verwunderung,
und das Auto von der Seite mit den Angst, Schreck,
Ricklichtern Furcht

35. total Im Freien, das Unfallauto von hinten, Schock,
Bremslichter, die Situation wie Stefan Ungewissheit,
Tobias gerade anfiahrt, Tobias wirbelt vor Fassungslosigkeit,

dem Auto durch die Luft

Unsicherheit, Angst,
Wut, Trauer
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36. total Im Freien, Das Unfallauto von Hinten, die Schock, "Das ersten Mal
Bremslichter leuchten auf, Hauser im Ungewissheit, Alkohol am
Hintergrund und weiter parkende Autos, Fassungslosigkeit, Steuer
vor dem Auto auf der Strafde liegend, Unsicherheit, Angst, | kennengelernt".
regungslos der angefahrene Tobias Waut, Trauer,
37. Close-up Im Auto, das Gesicht von Stefan in Schock,
Grof3aufnahme Alkoholisierter
Zustand,
Ratlosigkeit,
Fassungslosigkeit,
Wut, Zorn, Mitgefiihl
38. nah Schwarzes Bild, mit weifiem Fenster worauf | Ahnungslosigkeit, »Alkohol am
eine in Schwarz geschriebene Botschaft Verwunderung, Wut, | Steuer: Kénnten
steht, die Initiatoren bzw. Auftraggeber des | Schock, Unsicherheit, | Sie damit leben?“
Werbespots Betroffenheit,
39. nah Schwarzes Bild, mit weif3er Schrift nochmal

wer der Auftraggeber des Werbespots ist
und die weiteren Unternehmen die beteiligt
sind bzw. als Distributoren dienen
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SQA - COMMERCIAL - NEVER EVER DRINK AND DRIVE - ENGLISCHER SPOT - YASA

http://www.youtube.com/watch?v=T4ZbSeY4088

NR

SEQUENZ/Screenshots

Kamera

Bildinhalt

Emotionen

Text/Gerdusche

nah

Einblendung in Schwarz,
weif3, gelb, das Logo und
den Schriftzug der
Organisation die diesen
Spot in Auftrag gegeben
hat

nah

Im Freien: Junge stoppt
die ,vorbeifahrende*
Kamera im Garten

Freude, Gliick,
Begeisterung

nah

Im Freien: Junge mit
seiner kleinen Schwester
im Garten, Sie schiebt
einen Kinderwagen vor
sich hin, im Fuf3balltor
sitzt ein Teddybar - als
Torwart

Freude, Zufriedenheit
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Close-up | Im Freien: Fuf3ball und im | Stille, Gelassenheit,
Hintergrund der
Teddybar im Tor

total Im Freien: der Junge Freude,
spielt Fuf3ball, macht
einen Abstofd und
versucht ein Tor zu
schiefen

nah Im Freien: der Junge hat Freude, Stolz, »yeaaahhh“
das Tor getroffen und Zufriedenheit, Gliick
freut sich nun bzw. jubelt
iiber seinen Torschuss

total Im Freien: Junge legt Selbstwertgefiihl,
einen Freudentanz hin Freude, Stolz,

Zufriedenheit
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8. nah Im Freien: Junge und sein | Gliick, Freude, »,ahaahh - Lachen”
Vater spielen miteinander | Begeisterung,
Zufriedenheit
9. nah Im Freien: Junge und sein | Freude, Gliick, »Gekichere - Lachen”
Vater beim ,Ringelspiel“, | Zufriedenheit,
Vater schleudert Jungen Unbekiimmertheit,
in der Luft herum wie ein | Begeisterung
Karussell
10. total Im Freien: Vater hat den Freude, Gliick,
Jungen auf den Zufriedenheit, Liebe,
Huckepack auf den Unbekiimmertheit,
Schultern, im Begeisterung, Stolz
Hintergrund die kleine
Schwester herumlaufend
11. total Im Freien: Junge freut Freude, Gliick,

sich und tollt im Garten
herum,
Wassersprenkelanlage

Zufriedenheit,
Unbekiimmertheit,
Begeisterung
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12. Close-up | Im Freien: Madchen auf Freude, Gliick,
der Schaukel, von hinten, | Zufriedenheit
dreht Gesicht nach hinten
mit Blick auf den Jungen
13. total Im Freien: Junge freut Freude, Gliick, »Gekichere - Lachen”
sich und tollt im Garten Zufriedenheit,
herum, springt, tiber Unbekiimmertheit,
Wassersprenkelanlage Begeisterung
14. close-up | Im Freien: Auto, Freude
Kofferraum, Sporttasche
die von einem Mann
rausgezogen wird
15. nah Im Freien: Kofferraum, Freude »Stimmen zur Begriifdiung”

Mann mit der Sporttasche
in der Hand, am
Sportplatz, Freunde,
Mitstreiter fiir das
Fufballmatch im
Hintergrund

154




16. nah Im Freien: der Mann in Freude, Gliick,
Anzug gekleidet, freut Zufriedenheit
sich gerade auf das
bevorstehende
Fufdballspiel mit seinen
Freunden

17. total Im Freien: der Mann in Freude, Stolz,
Sportkleidung, zielt Selbstwertgefiihl,
gerade mit dem Fuf3ball Zufriedenheit, Gliick
aufs Tor, im Hintergrund
noch zwei Gegenspieler
und im Vordergrund das
Tor bzw. das Netz

18. nah Im Freien: der junge Freude, Stolz, »,ahaaa - Lachen“
Mann freut sich dariiber Selbstwertgefiihl,
dass er ein Tor Zufriedenheit, Gliick,
geschossen hat. Triumphgefiihl

19. total Im Freien: der junge Freude, Stolz,

Mann freut sich dariiber
dass er ein Tor
geschossen hat, tanzt auf
dem Rasen, im
Hintergrund das Tor, und
weitere Spieler

Selbstwertgefiihl,
Zufriedenheit, Gliick,
Triumphgefiihl
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20. nah Im Lokal: der junge Mann | Freude, Zufriedenheit,
und seine Freunde stofien | Genusserleben,
mit einem Glas Bier auf Sympathie
das Spiel und den
gelungenen Nachmittag
an.
21. total Im Lokal: der junge Mann | Freude, Zufriedenheit,
und seine Freunde stofden | Genusserleben,
mit einem Glas Bier auf Sympathie
das Spiel und den
gelungenen Nachmittag
an. Noch im Bild seine
Freunde und ein paar
Gaste
22. nah Im Lokal: der junge Mann | Freude, Zufriedenheit,
trinkt aus seinem Genusserleben,
Bierglas, noch im Bild Sympathie
zwei seiner Freunde
23. nah Im Auto: der junge Mann | Verachtung, Sorge,

sitzt hinterm Steuer und
fahrt (vermutlich nach
hause)

Zufriedenheit,
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24.

nah

Im Auto: der junge Mann
sitzt hinterm Steuer,
singend, beide Hinde am
Lenkrad, Perspektive von
der Seite sprich seine
rechte Seite ist zu sehen.

Verachtung, Sorge,
Gelassenheit,
Zufriedenheit, Sorglos

25.

nah

Im Freien: Dunkles Auto
des offensichtlich
betrunkenen Fahrers,
fahrt mit dem linken
Vorderrad gegen die
Bordsteinkante

Panik, Angst

26.

nah

Im Freien: Dunkles Auto
des offensichtlich
betrunkenen Fahrers,
fahrt mit dem linken
Vorderrad gegen die
Bordsteinkante, verliert
dabei die Radkappen und
hat einen Reifenplatzer

Panik, Angst,
Nervositat

27.

Close-up

Im Auto: Lenkrad und die
linke Hand ist zu sehen,
Auto gerat zusehends ins
Schleudern

Hektik, Panik
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28.

total

Im Freien: dunkeles Auto
kollidiert seitlich mit
einem hellen Auto dessen
Fahrzeuglenkerin
unschuldig ist,

Schreck, Panik

29.

nah

Im Freien: dunkles Auto
kollidiert seitlich mit
einem hellen Auto dessen
Fahrzeuglenkerin
unschuldig ist

Schreck, Panik, Furcht,
Angst, Schock,

30.

total

Im Freien: das dunkle
Auto ist nach wie vor auf
der Fahrbahn, wird
seitlich gezeigt, befindet
sich im Schleudern

Hektik, Panik, Schock

31.

nah

Im Auto: betrunkener
Autofahrer, schreiend,
linke Hand am Lenkrad,
Gesicht von vorne leicht
rechts gedreht

Schreck, Panik, Angst,
Furcht, Unsicherheit,
Ungewissheit,
Einsamkeit

»~aaahhhhhh“
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32. nah Im Auto: betrunkener Schreck, Panik, Angst,
Autofahrer, schreiend, Furcht, Unsicherheit,
rechte Hand am Lenkrad, | Ungewissheit,

Gesicht stark nach links Einsamkeit
gedreht

33. Close-up | Im Freien: Beine des Gelassenheit,
Jungen, dabei ein Bein auf | Zufriedenheit
dem Fufdball abgestellt,

34. total Im Freien: Junge hat Gelassenheit,

Héande in Taille gestiitzt, Zufriedenheit, Freude,
ein Bein am Fuf¢ball Entschlossenheit
anderes am Boden, bereit

zum Schuss auf das Tor.

Hintergrund die Hecke

bzw. Holzwand

35. total Im Freien: Junge hat Uberraschung,

Héande in Taille gestiitzt, Schreck, Angst, Furcht,
ein Bein am Fufdball Angespannt,

anderes am Boden, bereit
zum Schuss auf das Tor.
Hintergrund, kracht mit
voller Wucht, das
iiberschlagende Auto des
Alkolenkers iiber die
Hecke herein

Nervositat, Panik,
Hektik
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36. Close-up | Im Freien: hellrosa Lilien | Ruhe, Stille,
die voll aufgebliiht sind
37. Close-up, | Im Freien: hellrosa Lilien | Uberraschung,
Zeitlupe die voll aufgebliiht sind Schreck,
und von einem
Fahrzeugteil das nicht
genau ersichtlich ist,
gekopft werden
38. Close-up, | Im Freien: hellrosa Lilien | Uberraschung, Schreck
Zeitlupe die voll aufgebliiht sind
und gerade gekdpft durch
die Luft wirbeln
39. total Im Freien: dunkles Auto Panik, Angst, Furcht,

iiberschlagt sich in das
Grundstiick und erfasst
bzw. begrabt dabei den
Jungen der Fufdball spielt
unter sich

Unsicherheit
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40.

nah

In der Wohnung:
bestiirzter Vater, lauft
uberstiirzt ins Freie

Panik

41.

nah

Im Freien: in Panik
laufender Vater, die
kleine Schwester des
Jungen steht mit ihrem
Fahrrad da und hat
wahrscheinlich noch
nicht realisiert was
geschehen ist

Panik, Hektik, Furcht,
Schock, Ungewissheit

,Gekreische vom Madchen*“

42,

total

Im Freien: in Panik
laufender Vater, die
kleine Schwester des
Jungen steht mit ihrem
Fahrrad da und hat
wahrscheinlich noch
nicht realisiert was
geschehen ist

Panik, Hektik. Schock,
Schreck, Furcht,
Ungewissheit

,Gekreische vom Madchen*“

43.

nah

Im Freien: betrunkener
Unfalllenker kriecht aus
seinem total

verschrotteten Auto aus

Schock, Trauer,
EinsamkKkeit,
Ungewissheit,

161




44, total Im Freien: bestlirzter Hektik, Stress, Panik,
Vater stlirmt zum Hilflosigkeit
Unfallort in seinem
Garten

45. nah Im Freien: das total Schreck, Entsetzen,
kaputte und Traurigkeit
iiberschlagene Unfallauto
am Dach liegend, Im
Hintergrund die Strafde
auf der Autos fahren und
die durchbrochene Mauer

46. total Im Freien: die Beine des Unsicherheit,
Vaters, und der Junge der | Unwissenheit, Sorge,
regungslos, bauchlings Panik
auf dem Boden liegt

47. total Im Freien: der Vater auf Sorge, Unsicherheit,

den Knien iber dem
regungslosen Korper des
Jungen

Panik, Hilflosigkeit
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48. nah Im Freien: der Entsetzen, Angst, Wut,
Unfallverursacher mit Zorn, Abscheu,
blutverschmiertem Mund, | Schuldgefiihl,
das liberschlagene Auto Anspannung, Schreck,
im Hintergrund und ein Leere
dltere Mann und eine
dltere Frau die sich die
Héande vor dem Mund halt

49, nah Im Freien: er Entsetzen, Angst, Wut,
Unfallverursacher mit Zorn, Abscheu,
blutverschmiertem Mund, | Schuldgefiihl,
das liberschlagene Auto Anspannung, Leere

50. nah Im Freien: Vater beugt Verzweiflung, Schock,
sich liber seinen Angst, Hilflosigkeit,
regungslos auf dem Trauer
Boden liegenden Sohn,
dem Vater seine Hande
sind dabei am Riicken des
Kindes

51. nah Im Freien: der Vater in Verzweiflung, Trauer,

grofierer Aufnahme, im
Hintergrund noch das
Grundstiick

Hilflosigkeit, Schock,
Angst
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52. nah Im Freien: der Vater hilt | Verzweiflung, Angst,
seinen schwerverletzten Furcht, Schreck,
vielleicht auch schon Mitgefiihl, Besorgnis,
toten Sohn auf den Armen | Trauer
und schluchzt dabei
53. nah Im Freien: junger Mann Ekel, Wut, Mitgefiihl, .Never ever drink & drive“
blutverschmiert im Schreck, Entsetzen, eingeblendet in weifSem
Mundbereich, starrt Einsamkeitsgefiihl, Schriftzug, das Wort ever ist in
geschockt und Leere, Schuld rot gehalten
fassungslos in Richtung
Unfallstelle, Einblendung
weif /roter Schriftzug, im
Hintergrund das total
zerstorte Auto
54. Close-up | Im Freien: junger Mann Ekel, Trauer, »,Could you live with the shame?“
blutverschmiert im Mitgefiihl, Entsetzen, eingeblendet in weifSem
Mundbereich, starrt Angst, Schriftzug
geschockt und Einsamkeitsgefiihl,
fassungslos in Richtung Leere, Schuld
Unfallstelle, Einblendung
weifder Schriftzug
55. nah Einblendung in Schwarz,

weifs, gelb, das Logo und
den Schriftzug der
Organisation die diesen
Spot in Auftrag gegeben
hat
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LEBENSLAUF

Name: Anita Stecher bakk.phil.

Adresse: Gasteigerfeld 3

Wohnort: A- 6361 Hopfgarten im Brixental

Geburtsdatum: 10. September 1982
Geburtsort: Innsbruck/Osterreich

Familienstand: ledig

Ausbildung

seit 10/10 Masterstudium fur Deutsche Philologie
an der Universitat Wien

seit 10/08 Magisterstudium der Publizistik- und

10/05 - 10/08

09/00 - 06/04

10/97 - 06/00

10/01 - 06/02

Weiterbildung

Kommunikationswissenschaften
an der Universitat Wien

Bakkalaureatsstudium der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaften
an der Universitat Wien

Aufbaulehrgang fur Tourismus St. Johann/Tirol
abgeschlossen mit Matura,

Maturaarbeit: Werbung und Psychologie der Werbung
Hotelfachschule St. Johann/Tirol

Ubungsfirma in der Schule
YTO-Reiseburo

10/09 -07/10
07/09

03/06 - 06/06
05/05

09/03 - 06/04
11/03

Journalistisches Sprechen (Volkshochschule Wien)
Radiosummer Highschool (Radiosprecherausbildung)
Sprachkurs Spanisch, Sprachenzentrum Wien
Whiskeyseminar von Bacardi - Martini Schweiz
Seminar fir Jungsommelier Osterreich

Européischer Computerfiihrerschein (ECDL)
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Beruflicher Werdegang

seit 02/12
seit 01/10
02/10 - 12/11
seit 11/09
seit 2009
12/09 - 03/10
08/09 - 09/09

09/09 + 09/10
12/08 - 03/09
07/08
06/08

07/07 - 09/07
07/06 - 09/06
12/04 - 08/05
08/04 - 11/04
06/03 - 09/03
06/02 - 09/02
06/00 - 09/00
06/99 - 08/99
06/98 - 08/98

Shop Assistent bei DIESEL Swiss AG in Zirich

selbstandige Handstrickerin

Shop Assistent bei DIESEL Austria GmbH in Wien

Freie Redakteurin fiir Train Circle in Wien

Mitarbeiterin am Life Ball in Wien
Kinderschi-/Snowboardlehrerin Schischule Alpin in Hopfgarten
Redaktionspraktikum bei der Welle 1 Radio in Innsbruck
Hostesse fur AMA-Biotage Firma Check-point in Wien
Kinderschi-/Snowboardlehrerin Schischule Alpin in Hopfgarten
Redaktionspraktikum bei der Tiroler Tageszeitung in Kitzbihel
Hostesse bei der FulZball EM 08 Firma Check-point in Wien
Serviceangestellte Restaurant Olivo Grand Casino Luzern Schweiz
Serviceangestellte Restaurant Olivo Grand Casino Luzern Schweiz
Serviceangestellte Restaurant Olivo Grand Casino Luzern Schweiz
Serviceangestellte Posthotel 4* Weggis Schweiz
Servicepraktikum Posthotel 4* Weggis Schweiz
Servicepraktikum Restaurante Marina Barcelona Spanien
Servicepraktikum Restaurant Mittagspitze Triesen/Liechtenstein
Servicepraktikum Hotel Cresta Kulm 4* Celerina Schweiz
Kiichenpraktikum Hotel Glockenstuhl 4* Westendorf Osterreich
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