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1. Bedeutung des Rezipienten-Affektes fiir Social Media
Marketing

Im Sommer 2014 erregte das US-amerikanische Unternehmen Facebook Inc. mit der
Veroffentlichung einer Studie negative Aufmerksamkeit (vgl. Booth 2014). Zu diesem
Zeitpunkt repréasentierte das Unternehmen das weltweit groRte soziale Online-
Netzwerk mit 1.35 Mrd. monatlich aktiven Nutzern (vgl. Roth 2018). Die Mission von
Facebook Inc. (FB) lautet nach eigenen Angaben, den Menschen auf der Welt zu hel-
fen, sich miteinander zu vernetzen (vgl. Facebook 2018). Die Online-Plattform soll
Nutzern ermdglichen, mit Freunden oder Familie in Kontakt zu bleiben, die Gescheh-
nisse auf der Welt zu verfolgen und Erfahrungen zu teilen, die ihnen etwas bedeuten
(vgl. ebd.). Diese Vorgange spielen sich vorrangig im sogenannten Newsfeed ab (vgl.
Kramer, Guillory, Hancock, 2014: S. 8788), der Darstellungsform fur Text-, Bild- und
Videoinhalte innerhalb des Netzwerks (vgl. Facebook Hilfebereich 2018; Booth
2018). Welche Inhalte im Newsfeed dargestellt werden, ist davon abhangig, mit wel-
chen FB-Mitgliedern sich der Nutzer verbunden hat, z.B. Freunden, beriihmten Per-
sOnlichkeiten, Institutionen oder Unternehmen (vgl. ebd.). Daruber hinaus sammelt FB
Daten Uber die Aktivitaten des Nutzers, beispielsweise, welche Beitrdge dieser im
Newsfeed anklickt, teilt, oder kommentiert (vgl. Duermyer 2018). FB hebt hervor,
dass die Auswertung dieser Daten helfe, die Relevanz der Newsfeed-Inhalte fiir den
Nutzer zu maximieren (vgl. Facebook Hilfebereich 2018). Dafiir ist ein Algorithmus
verantwortlich, der festlegt, welche Inhalte dem Nutzer angezeigt werden und in wel-
cher Reihenfolge diese im Newsfeed erscheinen (vgl. Kramer, Guillory, Hancock,
2014: S. 8788).

Als 2014 bekannt wurde, dass FB im Rahmen einer Studie die Newsfeed-Inhalte von
689.003 Nutzern ohne deren Kenntnis manipuliert hatte, war die 6ffentliche Empdrung
groBR (vgl. Booth 2014). Als Reaktion verwies eine Sprecherin des Unternehmens da-
rauf, dass FB Studien durchfiihre, um die Leistungen der Plattform zu verbessern und
um die Inhalte fur die Nutzer so aufregend wie moglich zu gestalten (vgl. ebd.).
Facebook hatte in Zusammenarbeit mit der Cornell University erforscht, ob die Nutzer
des sozialen Netzwerks von emotionaler Ansteckung betroffen seien (vgl. ebd.). Emo-
tionale Ansteckung herrscht vor, wenn sich der Gemitszustand (z.B. Wut, Freude)
eines Menschen an die Gemutszustande anderer Menschen angleicht, denen er zuvor
ausgesetzt war (vgl. Kramer, Guillory, Hancock, 2014: S. 8788f.). In diesem Kontext

wird zwischen positiven und negativen Gemitszustdnden (hier: Emotionen) unter-



schieden, die sich auf das Verhalten des Individuums auswirken koénnen (vgl. ebd.).
Eine positive Emotion stellt eine diskrete, kurzlebige und automatische Reaktion des
Individuums auf ein spezifisches Ereignis dar, das vom Individuum als angenehm
empfunden wird (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 364f.). Eine negative Emotion tritt
bei Ereignissen auf, die das Individuum als unangenehm erachtet (vgl. ebd.). Emotio-
nen gehdren zum psychologischen Konzept der affektiven Zustande, welche die
menschliche Erfahrung von Stimmungen und Emotionen beschreiben (vgl. APA
2018). Stimmungen unterscheiden sich von Emotionen insofern, als dass sie eine ge-
ringere Intensitat aufweisen, langere Zeit anhalten und auf kein spezifisches Ereignis
zuriickgefuhrt werden koénnen (vgl. Forgas 1995: S. 41; APA 2018) (weiterfiihrende
Definitionen zum Thema Affekt folgen in Kapitel 2). Getreu der Forschungshypothese
reduzierte FB die Menge an emotional-positiven Inhalten im Newsfeed der ausgewahl-
ten Nutzer, wahrend eine andere Nutzergruppe weniger emotional-negative Inhalte
erhielt (vgl. Kramer, Guillory, Hancock, 2014: S. 8788f.). Welche Inhalte als emotio-
nal positiv oder negativ zu erachten waren, stellte FB mittels softwaregestltzter Text-
analyse fest (vgl. ebd.). Das Experiment ergab, dass die Nutzer einer emotionalen An-
steckung unterliegen kdénnten: Wer zuvor weniger positive Inhalte erhielt, tendierte
dazu, mehr negative Begriffe in seinen eigenen Beitragen zu verwenden (vgl. ebd.)
Wer hingegen weniger negative Inhalte erhielt, tendierte dazu, mehr positive Begriffe
zu verwenden (vgl. ebd.). Wurden sowohl negative als auch positive Inhalte gedros-
selt, waren also mehr neutrale Inhalte zu sehen, tendierten die Nutzer dazu, weniger
Worte in selbst verfassten Newsfeed-Beitrdgen zu verwenden (vgl. ebd.). Obwohl die
Durchfiihrung der Studie keine Verletzung der Allgemeinen Geschaftsbedingungen
von FB darstellt (vgl. Facebook Datenrichtlinie 2018), I6ste sie Debatten tber die ethi-
sche Verantwortung des Unternehmens aus (vgl. Booth 2014). Jim Sharidan, ein Mit-
glied des britischen Ausschusses fiir Medien, zeigte sich besorgt und erklarte, es seien
Schutzmalinahmen gegen emotionale Beeinflussung erforderlich (vgl. ebd.).

Im Jahr 2016 fihrte Facebook die sogenannten "Reactions™ ein, eine Funktion, mit der
Nutzern ermdglicht wird, Inhalte im Newsfeed nach folgenden Kriterien zu bewerten:
Liebe (Herz), Haha (lachendes Gesicht), Trauer (weinendes Gesicht), Wow (Uber-
raschtes Gesicht), Wut (zorniges Gesicht) — die Reactions erweitern die bisherigen
Madglichkeiten, auf einen Beitrag zu reagieren und kdénnten FB einen tieferen Einblick
in die affektiven Zustdnde der Nutzer erlauben (vgl. Horning 2016; Davies 2017: S.
34). Dass FB auf weitere Optionen zugreifen konnte, um den affektiven Zustand eines

Nutzers zu erkennen, legen die FB-Patente nahe, die zwischen 2015 und 2017 bekannt



wurden (vgl. Grigonis 2017). Eines dieser Patente betrifft Nutzer, die innerhalb der
Plattform private Nachrichten an andere Nutzer versenden (vgl. ebd.). Je nachdem, wie
schnell der Nutzer schreibt, wie viel Druck auf die Tastatur ausgetibt wird, oder wie
stark sich das Smartphone bewegt, kdnnen Riickschlisse aus dem Gemutszustand des
schreibenden Nutzers gezogen werden (vgl. ebd.). Ein anderes Patent ermdglicht es
FB, die integrierte Kamera eines Smartphones oder Laptops zu nutzen, um den Ge-
mutszustand des Nutzers anhand von visuellen Merkmalen des Gesichts abzulesen und
die Inhalte des Newsfeeds spontan anzupassen (vgl. ebd.). Diese Technik kdnnte von
FB auch dann genutzt werden, wenn die Kamera des Nutzers inaktiv ware (vgl. ebd.).
Ein Sprecher des Unternehmens hob hervor, dass die Patente nicht zwangsweise im-
plementiert werden wirden und nicht als Hinweis fur kiinftige Plane zu verstehen sei-

en (vgl. ebd.).

Heute ist FB das groRte soziale Netzwerk weltweit, mit Gber 2 Mrd. monatlich aktiven
Nutzern (vgl. Facebook 2018). Im 4. Quartal 2017 erzielte FB einen Rekordumsatz
von Uber 12 Mrd. US-Dollar, davon 99% durch Werbeeinnahmen (vgl. Facebook In-
vestor Relations 2018). Der Gewinn fiir 2017 belduft sich auf tber 15 Mrd. US-Dollar
(vgl. ebd.). FB bietet jedem Nutzer die Option, eine oder mehrere kostenfreie “Seiten”
zu erstellen (vgl. Facebook Business 2018). Dabei handelt es sich um eine Online-
Présenz ahnlich einer Website, welche auf die Anspriiche von Unternehmen oder Or-
ganisationen zugeschnitten ist (vgl. ebd.). Interessenten kénnen sich mit dem Seitenbe-
treiber verbinden, mit dessen Newsfeed-Beitrdgen interagieren, oder direkt Kontakt
aufnehmen, ohne die Online-Plattform verlassen zu missen (vgl. ebd.). Unternehmen
konnen auf Nutzer-Statistiken im Zusammenhang mit ihrer Seite zugreifen, sowie kos-
tenpflichtige Werbeanzeigen erstellen und verwalten (vgl. ebd.). Diese Anzeigen kon-
nen mithilfe der Nutzerdaten, die FB erfasst, zielgerichtet an jene Nutzer ausgespielt
werden, welche die vom Seitenbetreiber gewilinschten Charakteristika aufweisen (vgl.
ebd.). Eine potentielle Anzeigenplatzierung ist der Newsfeed des Nutzers (vgl. ebd.).
Facebook bestreitet, dass Werbetreibende befahigt seien, die FB-Nutzer nach affekti-
ven Zustédnden anzusprechen (z.B. Trauer oder Wut), trotz gegensétzlicher Aussagen

friherer Mitarbeiter (vgl. Garcia-Martinez 2017).

In Anbetracht der zuvor beschriebenen Entwicklungen Facebooks erscheint es relevant
zu erforschen, welche Implikationen sich ergdben, wenn eine Zielgruppenansprache
nach affektiven Zustanden praktiziert wiirde. Aus der Perspektive des Werbetreiben-
den stellt sich die Frage, welche Zustande die Empfanglichkeit fir Werbeinhalte be-



gunstigen konnten und wie diese Inhalte prasentiert werden mussten, um den Werbe-
empfanger (z.B. FB-Nutzer) zu einer gewunschten Handlung zu motivieren (z.B.
Kauf). Dieser Versuch einer Rezipienten-Beeinflussung wird als Persuasion bezeich-
net und lasst sich nach zwei Herangehensweisen unterscheiden: rationale und emotio-
nale Persuasion (vgl. Sammer 2015: S. 6f.). Rationale Persuasion ist angewendet,
wenn die Vorziuge des beworbenen Produktes in Form von Daten und Fakten darge-
stellt werden (vgl. Sammer 2015: S. 5f.). Dies setzt voraus, dass der Rezipient einwil-
ligt, die Informationen konzentriert aufzunehmen, Zusammenhénge selbststandig zu
erarbeiten und logisch zu verarbeiten (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 125; Sammer
2015: S. 6). Trifft der Werbeinhalt jedoch auf Rezipienten, die unkonzentriert, kritisch,
anderer Meinung oder desinteressiert sind, kann die faktenorientierte Werbebotschaft
ihr Ziel verfehlen (vgl. Sammer 2015: S. 6.). Eine alternative Methode ist die emotio-
nale Persuasion: Diese ist angewendet, wenn die Werbeinhalte mit Stimuli angerei-
chert werden, die eine emotionale Reaktion im Rezipienten hervorrufen und somit das
gewunschte Verhalten anregen sollen (vgl. Achar et al. 2016: S. 167). Zahlreiche Stu-
dien legen nahe, dass Stimuli wie Bilder, Filme, Musik oder VVokabeln fahig sind, af-
fektive Zustande auszuldsen (vgl. Haas, Amso, Fox, 2016: S. 11; Kragel, LaBar, 2016:
S. 451f.; Yuan, Chen, Norman, 2014: S. 11f.). Im Vergleich zu faktenorientierten
Werbeinhalten scheinen emotionale Inhalte erfolgreicher zu sein, unkonzentrierte oder

desinteressierte Rezipienten zu tiberzeugen (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 161f.).

Die eingangs vorgestellte Facebook-Studie impliziert, dass emotionale Ansteckung in
den sozialen Netzwerken existiert und aus emotionalen Inhalten hervorgeht (vgl. Kra-
mer, Guillory, Hancock, 2014: S. 8788f.). Daher wird der Schwerpunkt dieser Ab-
schlussarbeit auf den Wechselwirkungen liegen, die zwischen emotionalen Stimuli
vorherrschen koénnten. Werbeinhalte ohne Affektwirkung (= rationale Persuasion)
werden aus der Betrachtung ausgeschlossen. Insofern lautet die Leitfrage dieser The-
sis, wie emotionale Werbeinhalte auf einen Rezipienten wirken, der anderweitigen
emotionalen Inhalten im Newsfeed ausgesetzt ist. Dabei wird eine Technik der emoti-
onalen Persuasion auf den Prifstand gestellt, die von Werbetreibenden in sozialen
Netzwerken immer haufiger angewendet wird: Storytelling (vgl. Sammer 2015: S. 40).
Storytelling im Marketingkontext steht fiir die Weitergabe von persuasiven Inhalten
durch Narration (vgl. ebd.). Narration ist der strukturierte Bericht eines Erzahlenden
von einem oder mehreren zusammenhéngenden Ereignissen, die einen Wandel des
Status quo im Leben eines Charakters bewirken und gemeinsam ein sinnstiftendes
Motiv bilden (vgl. Kreuter et al. 2007: S. 222; McKee 1997: S. 33 ff.). Studien signali-



sieren, dass Inhalte im Format einer Narration bzw. Geschichte geeignet sein kdnnten,
affektive Reaktionen auszul6sen und persuasive Effekte hervorzubringen (vgl. Van
Laer et al. 2014: S. 11). Van Laer und Kollegen nehmen an, die Persuasion sei sowohl
von Charakteristika der Geschichte, als auch von Attributen des Rezipienten abhéngig
(vgl. Van Laer et al. 2014: S. 29f.). Wie jedoch angedeutet, kénnten Charakteristika
der Umwelt (z.B. Newsfeed) ebenfalls einen Einfluss auf die Persuasionsleistung der
Narration haben. Um dieser Frage nachzugehen, werden im Rahmen dieser Thesis
zwei Online-Experimente durchgefihrt. In Studie 1 wird getestet, wie sich Manipula-
tionen der emotionalen Stimuli im simulierten Newsfeed auf die Rezipienten-
Wahrnehmung einer narrativen Werbeanzeige auswirken. In Studie 2 wird themati-
siert, wie sich Manipulationen narrativer Werbeinhalte auf die Rezipienten-
Wahrnehmung auswirken, wenn sich die Rezipienten in einem spezifischen Affektzu-
stand befinden. Aufschliisse in diesem Bereich konnten flir Marketer bedeutsam sein;
insbesondere angesichts der Entwicklungen im Online-Marketing, die eine Zielgrup-
penansprache basierend auf den affektiven Zustdnden der Rezipienten zulassen konn-
ten (vgl. Grigonis 2017). Insofern kdnnten die Ergebnisse der geplanten Studie dabei
helfen, die Nutzer zum Zeitpunkt der maximalen Beeinflussbarkeit mit Werbeinhalten

zu konfrontieren — oder vor ethisch-fragwirdigem Einfluss zu schitzen.

Die Thesis ist wie folgt gegliedert: Einleitend werden theoretische Grundlagen der
Persuasion erléutert, sowie Theorien zum Einfluss von affektiven Zustdnden auf das
menschliche Verhalten vorgestellt. Um die Relevanz der zitierten Artikel zu gewahr-
leisten, wurden die wissenschaftlichen Journals mit dem Scimago Journal Ranking
gepruft und selektiert (vgl. Scimago Journal Ranking 2018). Die Selektionskriterien
kénnen im Anhang eingesehen werden. Aus dem theoretischen Fundament werden
Hypothesen abgeleitet. Diese sollen im Rahmen zweier Online-Experimente tGberpriift

werden. Die Studienergebnisse werden ausgewertet und besprochen.



2. Die Theory of Planned Behavior

Weil in den nachfolgenden Kapiteln die Einflussfaktoren auf das menschliche Verhal-
ten thematisiert werden, erscheint es sinnig, zundchst ein Grundmodell vorzustellen,
womit sich menschliches Verhalten veranschaulichen lasst. Ein solches Modell ist die
“Theory of Planned Behavior” (TPB) nach Icek Ajzen. Diese Theorie stellt eine Wei-
terentwicklung der “Theory of Reasoned Action” (TRA) dar (vgl. Madden, Ellen,
Ajzen, 1992: S. 3f.). Die TRA beschreibt, wie die Intention, ein spezifisches Verhalten
zu realisieren, von vorgeschalteten Informationen oder Vermutungen beeinflusst wird
(vgl. ebd.). Dabei schéatzt das Individuum fiir jede Verhaltensalternative ein, wie hoch
die Eintrittswahrscheinlichkeiten denkbarer Folgen sein kénnten und ob diese positiv
oder negativ zu bewerten sind (vgl. ebd.). Intentionen kommen dem tatséchlichen
Verhalten zuvor, und lassen sich als Indikatoren verstehen, wie willens ein Mensch ist,
ein spezifisches Verhalten zu zeigen und wie viel Anstrengung er dafiir auf sich neh-
men will (vgl. Ajzen 1991: S. 181f.). Je starker die Intention, ein Verhalten auszutben,
desto wahrscheinlicher ist es, dass der Mensch das Verhalten realisieren wird (vgl.
ebd.).

In dem TRA Modell werden die Vermutungen Uber die Konsequenzen des Verhaltens
in zwei Kategorien unterteilt: Verhaltensbezogene und normative Vermutungen (vgl.
Madden, Ellen, Ajzen, 1992: S. 3f.). Die verhaltensbezogenen Vermutungen beein-
flussen die Einstellung gegentber dem Verhalten (vgl. ebd.), und somit, ob der
Mensch das gefragte Verhalten als erstrebenswert erachtet oder nicht (vgl. Ajzen
1991: S. 191). Einstellungen sind das Ergebnis von Evaluationen, die Menschen so-
wohl uber sich personlich anstellen, als auch tber Mitmenschen, Objekte, oder The-
men (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 127). Die Einstellung des Individuums kann auf
einer Reihe von verhaltensbezogenen, kognitiven oder affektiven Erfahrungen beru-
hen, und wirkt sich auf kognitive und affektive Prozesse aus, sowie auf das Verhalten
des Individuums (vgl. ebd.). Ein Rezipient kdnnte bspw. eine ablehnende Einstellung
gegeniiber dem Rauchen haben, weil er das Gesundheitsrisiko des Rauchens hoch ein-
schatzt und die gesundheitlichen Folgen negativ bewertet. Die negative Einstellung
gegeniiber dem Rauchen wirde geméalR des Modells die Wahrscheinlichkeit steigern,
dass der Rezipient das Rauchen unterldsst. Neben der individuellen Einstellung ge-
genuber dem Verhalten existiert ein zweiter Faktor, der Intentionen beeinflusst: Die
subjektive Norm (vgl. Ajzen 1991: S. 195 f.). Dieser soziale Faktor fasst zusammen,

wie das Individuum den sozialen Konformitatsdruck seiner Mitmenschen einschatzt



(vgl. ebd.). Folglich evaluiert der Rezipient, wie hoch die Wahrscheinlichkeit sein
konnte, dass relevante Referenzpersonen oder -gruppen das spezifische Verhalten be-
firworten oder ablennen werden (vgl. ebd.). Fiir die subjektive Norm ist jedoch nicht
allein die normative Vermutung entscheidend, sondern auch, inwieweit das Individu-
um gewillt ist, den relevanten Referenzpersonen zu entsprechen (vgl. ebd.). Ein Ju-
gendlicher, der daruber nachdenkt, eine erste Schachtel Zigaretten zu kaufen, konnte
demzufolge tberlegen, wie die Familie oder Schulfreunde reagieren wiirden, wenn er
offentlich mit dem Rauchen anfinge. Geméal der TRA wirde der Jugendliche dann ein
Nichtraucher bleiben, wenn er sowohl eine negative bzw. ablehnende Einstellung ge-
genliber dem Rauchen besél3e, als auch die Wahrnehmung, dass relevante Bezugsper-
sonen das Rauchen missbilligen wiirden — vorausgesetzt, der Jugendliche wiirde den
Bezugspersonen entsprechen wollen. Die Prognosegiite des Modells konnte einige
Jahre spiter mithilfe der “Theory of Planned Behavior” (TPB) erhéht werden (vgl.
Madden, Ellen, Ajzen, 1992: S. 4 f.).

Subjektive Norm

Normative
Kontrolle

Abbildung 1: Theory of Planned Behavior. Quelle: (vgl. Madden, Ellen, Ajzen, 1992: S. 4)

Die TPB erweitert die TRA um einen weiteren Faktor: Die normative Kontrolle (vgl.
ebd.). Mit diesem Faktor wurde eine Schwache der TRA zu beseitigen versucht, die
sogenannte Volatilitatsrestriktion (vgl. ebd.). In der TRA wird unterstellt, dass die In-
tention nur dann in Verhalten umgesetzt wird, wenn das Verhalten unter voller wil-
lentlicher Kontrolle liegt — also wenn der Mensch frei entscheiden kann, ob er das
Verhalten zeigen will oder nicht (vgl. Ajzen 1991: S. 181 ff.). Da dies in der Realitat
jedoch nicht immer der Fall ist, und das Verhalten zusétzlich von verfligbaren Alterna-
tiven und Ressourcen abhangig ist (bspw. Zeit, Geld, Fahigkeiten, Kooperation mit

anderen Individuen), wurde die normative Kontrolle eingefiihrt (vgl. ebd.). Damit wird



die personlich wahrgenommene Kontrolle des Menschen Uber das Verhalten veran-
schaulicht (vgl. ebd.). Schatzt der Mensch seine Ressourcen positiv ein, ist es wahr-
scheinlich, dass die Intention etwas zu tun gesteigert wird (vgl. ebd.). Wenn bspw. ein
FB-Nutzer im Newsfeed mit einer Werbeanzeige fur einen Luxus-Sportwagen kon-
frontiert wird, wére die normative Kontrolle grof3, wenn der FB-Nutzer sein Fahrkén-
nen hoch einschétzt, und meint, Uber ausreichend Kapital fur den Kauf zu verfiigen.
Werden die Ressourcen hingegen als knapp (wenig Kapital) oder mangelhaft (kein
Fuhrerschein) eingeordnet, ist die wahrgenommene normative Kontrolle gering, und
folglich sinkt die Wahrscheinlichkeit, einen Kauf zu realisieren. Selbst bei gleichstar-
ken Intentionen kann der Glaube, die notwendigen Voraussetzungen fir ein Verhalten
zu mitzubringen, ein verhaltenstreibender Faktor sein (vgl. ebd.). Dennoch beeinflusst
die normative Kontrolle nicht nur die Intention, sondern als einzige Variable auch das
Verhalten direkt (siehe Abb. 1) (vgl. Madden, Ellen, Ajzen, 1992: S. 4 f.). Die direkte
Verbindung verkdrpert die tatsachliche Kontrolle (ber das Verhalten, nicht die wahr-
genommene (vgl. ebd.). Die Prognoseglite fiir das Verhalten steigt, je mehr sich die
wahrgenommene Kontrolle der tatsachlichen annahert (vgl. ebd.). Das ist gegeben,
wenn das Individuum mit den Umstanden und Konsequenzen des Verhaltens vertraut
wird (vgl. ebd.). In diesen Féllen kann die tatsachliche normative Kontrolle akkurater
eingeschétzt werden, was in Studien zu einem grél3eren Erklarungsgehalt fir das Ver-

halten fuhrte (Diskrepanz zwischen Intention und Verhalten war geringer) (vgl. ebd.).

Aus den Implikationen des TPB geht hervor, dass Werbetreibende drei grundlegende
Variablen beeinflussen kdnnten, um Rezipienten zu einem gewdinschten Verhalten zu
motivieren: Einstellung, subjektive Norm und normative Kontrolle. Im folgenden Ka-
pitel werden Modelle vorgestellt, die sich mit Faktoren fiir erfolgreiche Persuasion
auseinandersetzen. Zugleich wird verdeutlicht, wie die Modelle den Prozess der Be-

einflussung zu erklaren versuchen.

3. Persuasion und Urteilsbildung

Persuasion beschreibt den aktiven Versuch einer Person, eine andere Person hinsicht-
lich ihrer Einstellungen, Vermutungen oder Emotionen zu beeinflussen (vgl. APA
2018). Persuasion spielt sowohl in den téglichen Interaktionen zwischen Individuen
eine Rolle, als auch in der Politik, Bildung oder Wirtschaft (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S.
137; lgartua, Casanova, 2015: S. 1). In der psychologischen Literatur zielt Persuasion
haufig auf das Beeinflussen von Einstellungen ab, weil vermutet wird, dass sich die

Einstellung eines Rezipienten stark auf dessen Verhalten auswirkt (vgl. Petty, Brifiol,



2008: S. 137). Hat der Rezipient bspw. gute Erfahrungen mit einem italienischen Pro-
dukt gesammelt und die verallgemeinernde Einstellung gebildet, italienische Produkte
seien anderen uberlegen, wirde er sich bei der Wahl zwischen gleichartigen Produkten

eher flr die italienische Alternative entscheiden.

Theorien zum Thema Persuasion lassen sich bis in die Antike zurtickverfolgen (vgl.
ebd.). Friihe Theorien kreisten um die Annahme, dass Variablen existieren wirden, die
sich grundsétzlich positiv oder negativ auf die Persuasion auswirken massten, z.B. die
These, positive Emotionen wiirden sich stets positiv auf die Persuasionsleistung aus-
wirken (vgl. ebd.). Zudem wurde angenommen, dass sich die Persuasion mit nur ei-
nem psychologischen Mechanismus erkléaren lieRe (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 138).
Mit zunehmender Erforschung der Persuasion in den 1930er- und 1960er-Jahren taten
sich Widerspruche auf (vgl. ebd.); Variablen, welche die Persuasion zu stérken schie-
nen, stellten sich in anderen Studien als hemmend oder irrelevant heraus (vgl. Petty,
Cacioppo, 1986: S. 125). Dies fiihrte zu einem erhohten Interesse an Faktoren und
Mechanismen, welche die scheinbar widersprichlichen Effekte erklaren konnten (vgl.
Petty, Cacioppo, 2008: S. 140). Ein Modell, das diese Aufgabe leisten kdnnte, ist das
Elaboration-Likelihood Modell (ELM) nach Petty und Cacioppo.

3.1 Das Elaboration-Likelihood Modell

Das ELM wurde in den 1980er-Jahren mit dem Ziel entwickelt, bestehende Erkennt-
nisse zur Einstellungsédnderung unter einem Konzept zu vereinen und widersprichli-
che Persuasionseffekte einzelner Variablen zu erklaren (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S.
125). Elaboration im Sinne des ELM bezeichnet das Ausmal3, in dem der Rezipient
uber die themenrelevanten Argumente nachdenkt, die in einer persuasiven Botschaft
enthalten sind (z.B. Werbeanzeige im Newsfeed) (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 128).
Ist der Rezipient zum Zeitpunkt des Persuasionsversuchs in hohem MaRe gewillt und
beféhigt, die themenrelevanten Informationen zu verarbeiten, ist die Elaborations-
wahrscheinlichkeit hoch — der Rezipient beachtet die Werbeanzeige, ruft sich themen-
relevante Assoziationen, Bilder und Erinnerungen ins Gedéchtnis (kognitive Ressour-
cen), und gleicht die eigenen Erfahrungen mit den Informationen ab, die in der Werbe-
anzeige prasentiert werden (vgl. ebd.). Auf Basis der Evaluation bildet der Rezipient
eine Einstellung gegenuber der Werbeanzeige (vgl. ebd.). Diese Form der Persuasion
wird im ELM als zentrale Route bezeichnet (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 131f.). Sie
erfordert eine erhdhte Menge kognitiver Ressourcen und orientiert sich vorrangig an

den themenrelevanten Argumenten der Werbeanzeige, wéhrend vorherrschende Ein-



stellungen im Rezipienten eine untergeordnete Rolle spielen; die gedanklichen Vor-
gange auf der zentralen Route sind folglich als analytisch und unvoreingenommen zu
beschreiben (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 128ff.). Weil sich der Rezipient in diesem
Zustand verstarkt auf themenrelevante Argumente stltzt, missen die persuasiven In-
halte hochwertig sein, um zu Uberzeugen (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 133f.).
Hochwertig oder stark heilt, dass die persuasiven Inhalte bei analytischer Elaboration
positive Gedanken ausldsen wiirden (vgl. ebd.). Ist der Rezipient zum Zeitpunkt des
Persuasionsversuchs nur geringfligig motiviert oder unfahig, die Argumente der Wer-
beanzeige zu bedenken, ist die Elaborationswahrscheinlichkeit gering (vgl. Petty,
Cacioppo, 1986: S. 128f.). Petty und Cacioppo nehmen an, dass auch in diesem Zu-
stand eine Persuasion moglich ist (vgl. ebd.). Der Rezipient zieht in dieser Situation
keine themenrelevanten Erfahrungen heran, sondern fokussiert seine Evaluation auf
periphere Stimuli im Persuasionskontext (z.B. angenehme Musik in einem Werbevi-
deo, vermutete Kompetenz/Attraktivitdt des Unternehmenssprechers, Quantitat der
Argumente, usw.) (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 130f.). Diese Form der Persuasion
ist als periphere Route bekannt (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 128f.). Sie bedarf nur
geringer kognitiver Ressourcen und lasst sich verstarkt von affektiven Stimuli und
vorherrschenden Einstellungen leiten (vgl. ebd.). Die Hochwertigkeit bzw. Starke der
persuasiven Inhalte spielt eine untergeordnete Rolle, sodass auch schwache oder feh-
lende Argumente zu Persuasion fiihren kdnnen (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 133f.).
Demzufolge koénnten die gedanklichen Vorgange im Rezipienten als oberflachlich
oder heuristisch beschrieben werden (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 128f.). Ein Rezi-
pient, der beim Evaluieren einer Werbeanzeige heuristische Gedankengéange verwen-
det, stutzt sich auf vereinfachende, gelernte Regeln (z.B.: wenn das Produkt ein Best-
seller ist, muss es gut sein), die dazu dienen, ein schnelles Urteil ohne kognitiven
Aufwand zu féllen (vgl. Griskevicius et al. 2009: S. 385f.; Petty, Cacioppo, 1986: S.
130). Petty und Cacioppo nehmen an, dass jede Information im Persuasionskontext
(z.B. Werbeanzeige) Uber die zentrale oder periphere Route evaluiert werden kann
(vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 140f.); es existiert folglich keine Variable, die grundsatz-
lich zentral oder peripher verarbeitet wird (vgl. ebd.). Was die Effektivitat der Routen
anbelangt, scheinen Einstellungsdnderungen uber die zentrale Route langlebiger, ro-
buster und einflussreicher auf das Rezipienten-Verhalten zu sein (im Vergleich zur
peripheren Route) (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 191f.). Auf der folgenden Seite ist
das Modell illustriert.
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Persuasiver Inhalt
(z.B. Werbeanzeige)

| ]

Periphere Route

. ) J
Motiviert zur Elaboration? W\ T @
Ja Peripherer Stimulus vorhanden?
Fahig zur Elaboration? |~ Nein
s Nein

Behalten oder
Zurickgewinnen der
urspringlichen
Einstellung

Ja

Art der kognitiven Elaboration

Positive Negative Neutrale
Gedanken Gedanken Gedanken
dominieren dominieren dominieren

Struktur der kognitiven Veranderung

Ja (Positiv) Ja (Negativ)
Zentrale positive Zentrale negative
Einstellungsanderung Einstellungsanderung

Abbildung 2: Elaboration-Likelihood-Modell. Quelle: (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 126)

Im ELM werden finf fundamentale Rollen unterschieden, die jedwede Variable hin-
sichtlich Persuasion einnehmen kann (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 140f.):

(1) Die Variable kann unter Bedingungen der geringen Elaborationswahrscheinlichkeit
als peripherer Stimulus evaluiert werden, (2) die Variable kann unter Bedingungen der
hohen Elaborationswahrscheinlichkeit als zentrales Argument evaluiert werden, (3) die
Variable kann unter Bedingungen der hohen Elaborationwahrscheinlichkeit den Eva-
luationsprozess verféalschen, (4) die Variable kann das Ausmal} der Rezipienten-
Informationsverarbeitung beeinflussen, sofern die Elaborationswahrscheinlichkeit
nicht niedrig ist, und (5) die Variable kann beeinflussen, wie der Rezipient seine Ela-
boration beurteilt, sofern die Elaborationswahrscheinlichkeit nicht niedrig ist (vgl.
ebd.).



Wirkt die Variable bei hoher Elaborationswahrscheinlichkeit verfalschend (Punkt 3),
heif3t dies, dass sie den Rezipienten beféhigt oder motiviert, einen Gedanken zu entwi-
ckeln, der den Rezipienten abhalt, die vorliegenden Informationen unvoreingenommen
zu bewerten (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 136ff.). Alternativ kann eine verfalschen-
de Variable einen Gedanken hemmen, der fur eine korrekte Evaluation notwendig wa-
re (vgl. ebd.). Wird der Rezipient im Text einer FB-Werbeanzeige beispielsweise erin-
nert, dass ein persuasiver Versuch unternommen wird, (z.B. “Lassen Sie sich uberzeu-
gen!”), konnte sich der Rezipient motiviert fihlen, zum Erhalt seiner empfundenen
Selbstbestimmung vermehrt Gegenargumente zu entwickeln (vgl. Petty, Cacioppo,
1986: S. 176f.). Das AusmaR der kognitiven Leistung (Punkt 4) kénnte beispielsweise
dann beeinflusst werden, wenn sich der Rezipient in einer negativen Stimmung befin-
det (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 141f.). Weil negative Stimmungen mit Unsicherheit
oder Gefahr assoziiert werden, kénnte die negative Stimmung den Rezipienten moti-
vieren, aufmerksam und vertieft Uber Werbeinhalte nachzudenken (zentrale Route)
(vgl. Schwarz 2012: S. 7; Lerner et al. 2015: S. 807f.; Petrocelli, Whitmire, 2017: S.
936). Beeinflusst die Variable, wie der Rezipient seine Elaboration beurteilt (Punkt
5), kann dies als ein VVorgang der Metakognition bezeichnet werden (vgl. Petty, Brifiol,
2008: S. 142f.). Metakognition ist ein Prozess, bei dem der Rezipient seine vorange-
gangenen Gedanken evaluiert (vgl. ebd.). Ein entscheidendes Element der Metakogni-
tion ist das Ausmal des Vertrauens, das der Rezipient seinem vorangegangenen Urteil
beimisst (dieses Mal reicht von extremer Sicherheit bis extremer Unsicherheit) (vgl.
ebd.). Hat der Rezipient geringes Vertrauen (schwache Einstellung), scheint sich die
betroffene Einstellung weniger auf das Rezipienten-Verhalten auszuwirken, als es bei
groRem Vertrauen der Fall ist (starke Einstellung) (vgl. Petrocelli, Tormala, Rucker,
2007: S. 30). Zudem scheinen Rezipienten mit geringerem Vertrauen in ihr Urteil zu
starkeren Einstellungsanderungen zu tendieren, vorausgesetzt, die persuasive Bot-
schaft widerspricht der angezweifelten Einstellung (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S.
928). Besitzt der Rezipient Einstellungen, die er als hochgradig korrekt und valide
erachtet, sind diese unempfanglicher fir kontrdre persuasive Botschaften (vgl. ebd.).
Erfahrt der Rezipient im Anschluss an seine positive Elaboration beispielsweise, dass
das beworbene Produkt von einer glaubwirdigen Institution getestet und flr gut be-
funden wurde, sollte dies das Vertrauen in die Einstellung starken, ihren Einfluss auf
das Rezipienten-Verhalten vergréfiern und die Einstellung unempfindlicher fir kontra-

re Werbeinhalte machen.
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Im ELM werden nicht nur etwaige Rollen von Variablen spezifiziert, sondern auch
Faktoren, die erklaren, wie einzelne Variablen die Einstellungsédnderung bewirken
konnen (vgl. ebd.). Faktoren, die im Rahmen dieser Abschlussarbeit relevant sein
konnten, sollen infolge kurz vorgestellt werden: Einer dieser Faktoren ist die Rele-
vanz, die der Rezipient dem persuasiven Inhalt beimisst (vgl. Petty, Cacioppo, 1986:
S. 144ff.). Die persuasive Botschaft wird vom Rezipienten als relevant wahrgenom-
men, wenn dieser vermutet, die Botschaft kdnnte starke, langanhaltende oder zahlrei-
che Konsequenzen fiir sein Leben bereithalten (vgl. ebd.). Steigende Relevanz wirkt
sich positiv auf die Motivation aus, Inhalte Uber die zentrale Route zu evaluieren (vgl.
Petty, Cacioppo, 1986: S. 147f.), wohingegen sinkende Relevanz eine Elaboration
uber die periphere Route wahrscheinlich macht (vgl. ebd.). Mit steigender Relevanz
analysiert der Rezipient die Argumente des persuasiven Inhalts verstarkt, sodass starke
persuasive Argumente eher zu einer Einstellungsanderung fihren, als schwache per-
suasive Argumente (vgl. ebd.). Dies ist auch dann gegeben, wenn der Rezipient einen
erhéhten Kenntnisstand zum Thema des persuasiven Inhalts besitzt, was ihn zusatzlich
befahigt, Argumente analytisch zu evaluieren (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 169).
Petty und Cacioppo heben ein Persdnlichkeitsmerkmal des Rezipienten hervor, das
sich ebenfalls auf dessen Motivation auswirkt, kognitive Ressourcen fur die Evaluati-
on aufzuwenden: Das Kognitionsbedurfnis (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 151f.). In-
dividuen mit einem hohen Kognitionsbedirfnis haben Freude daran, komplexe Inhalte
kognitiv zu verarbeiten und tendieren dazu, ihre Elaboration tber die zentrale Route
umzusetzen (vgl. ebd.). Ein niedriges Kognitionsbedirfnis resultiert in einer mangeln-
den Motivation, kognitive Ressourcen aufzubringen und flihrt dazu, dass der Rezipient
zu der peripheren Route tendiert (vgl. ebd.). Wahrend die wahrgenommene Relevanz
und das Kognitionsbeduirfnis einen Einfluss auf die Motivation zur Elaboration haben,
wirkt sich Ablenkung auf die Fahigkeit des Rezipienten aus, die Elaboration zu betrei-
ben (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 140f.). Rezipienten gelten als abgelenkt, wenn sie
ihre kognitiven Ressourcen nicht der Elaboration der persuasiven Inhalte zuteilen,
sondern einer anderweitigen Aufgabe (vgl. ebd.). Starke Ablenkung schwacht die ana-
lytische Elaboration und somit die Uberzeugungskraft starker Argumente (vgl. ebd.).
Folglich stimmen abgelenkte Rezipienten schwachen Argumenten eher zu, als konzen-
trierte Rezipienten (vgl. ebd.). Der Faktor Wiederholung wirkt im Gegensatz zur Ab-
lenkung positiv auf die Féhigkeit, eine persuasive Botschaft zu evaluieren (vgl. Petty,
Cacioppo, 1986: S. 143f.). Wird der Rezipient mehrfach mit einem identischen per-
suasiven Inhalt konfrontiert, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass der Rezipient den In-
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halt analytisch evaluieren kann (vgl. ebd.). Wird die Wiederholung des Inhalts fortge-
setzt, nachdem der Rezipient den Inhalt evaluiert hat, kann dies die Persuasionsleis-
tung negativ beeinflussen (vgl. ebd.). Exzessive Wiederholung erhoht in diesem Fall
die Wahrscheinlichkeit, dass der Rezipient Uberdruss und Ablehnung gegeniiber dem
Inhalt entwickelt (vgl. ebd.). Ein weiterer Faktor, der im Rahmen dieser Thesis rele-
vant wird, ist der affektive Zustand des Rezipienten. Eine niedrige Elaborationswahr-
scheinlichkeit tragt dazu bei, dass der Rezipient seinen Gemutszustand als peripheren
Stimulus wahrnimmt, der als Indikator daftr verstanden werden kdnnte, wie Uberzeu-
gend der persuasive Inhalt erscheint (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 141f.). Der Rezipient
kénnte die Assoziationen des Affektzustandes auf den zu evaluierenden Inhalt tber-
tragen, also beispielsweise glauben, sein positiver Affektzustand sei durch eine FB-
Werbeanzeige hervorgerufen worden und diese folglich positiv bewerten (vgl. Forgas
1995: S. 43; Petty, Brifiol, 2008: S. 141f.). GemaR ELM sollten Rezipienten in einem
positiven Affektzustand empfanglicher flir Persuasion sein, als solche in einem negati-
ven Affektzustand, unabhéngig von der Starke der persuasiven Argumente (bei niedri-
ger Elaborationswahrscheinlichkeit) (vgl. Petty, Brifiol, 2008: S. 141f.). Liegt eine
hohere Elaborationswahrscheinlichkeit vor, betrachtet der Rezipient den Affektzustand
nicht langer als peripheren Stimulus, sondern als Argument (vgl. ebd.). Um eine analy-
tische und unvoreingenommene Elaboration eines derartigen Argumentes zu ermogli-
chen, misste der Affektzustand dem persuasiven Inhalt direkt zuzuordnen sein und
nicht zufallig auftreten (vgl. ebd.). Andernfalls kdnnte die Elaboration beeinflusst
werden, wie zuvor beschrieben (vgl. ebd.). Unter der Voraussetzung hoher Elaborati-
onswahrscheinlichkeit kann der Affektzustand auBerdem moderieren, wie viel Ver-
trauen der Rezipient seiner gebildeten Einstellung beimisst (vgl. Petty, Brifiol, 2008:
S. 143). So gilt fur Rezipienten mit hohem Kognitionsbedurfnis, dass ein positiver
Affektzustand im Anschluss an eine Evaluation zu gréRerem Vertrauen in die gebilde-
te Einstellung fuhrt (bei starken Argumenten), als ein negativer Affektzustand (bei
starken Argumenten) (vgl. Brifiol, Petty, Barden, 2007: S. 721f.).

Es ist wichtig anzumerken, dass das ELM keine Annahmen dariber trifft, warum
manche Botschaften vom Rezipienten als stark oder schwach empfunden werden, oder
warum Variablen die Elaboration beeinflussen — das ELM dient nach Ansicht seiner
Entwickler dazu, die moderierenden Faktoren der Persuasion zu veranschaulichen,
sowie die Bedingungen und Konsequenzen des Persuasionsprozesses zu erklaren (vgl.
Petty, Cacioppo, 1986: S. 192). Aus diesem Grund kdnnte es zielfihrend sein, eine

Theorie einzufihren, die diese offenen Fragen zu beantworten versucht, insbesondere
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hinsichtlich des Einflusses von Affekt auf die Urteilsbildung. Eine solche Theorie ist

die Feelings-as-Information Theorie nach Norbert Schwarz.

3.2 Die Feelings-as-Information Theorie

Die Feelings-as-Information Theorie (FIT) konzeptualisiert den Einfluss von Gefiihlen
(Stimmung, Emotion, Metakognition und koérperliche Gefiihle) auf die Urteilsbildung
von Individuen (vgl. Schwarz 2012: S. 289f.). Gemal} FIT ziehen Individuen ihre Ge-
fuhle als Informationen zur Evaluation heran (vgl. ebd.). Welche Informationen das
sind, ist von der Art des Gefiihls abhangig (vgl. ebd.). Es wird zwischen affektiven
Geflhlen, kognitiven Gefiihlen und physiologischen Geflihlen unterschieden (vgl.
Schwarz 2012: S. 293f.). Zu den affektiven Geflihlen gehdéren Stimmungen und Emo-
tionen (vgl. ebd.). Eine Emotion im Sinne des FIT tritt auf, wenn der Rezipient eine
Situation mit Hinblick auf ein personliches Ziel bewertet (vgl. ebd.). Emotionen
zeichnen sich nicht nur durch ihre Kurzlebigkeit und Erregungsstarke aus, sondern
auch dadurch, dass sie vom Rezipienten auf ein konkretes Ereignis zurlickgefuhrt wer-
den konnen (was bei Stimmungen nicht der Fall ist) (vgl. ebd.). Die Emotion Wut in-
formiert beispielsweise dariiber, dass der Rezipient einen zielinkongruenten Verlust
oder Mangel empfindet, der aus Sicht des Rezipienten von einem Urheber (z.B. Ar-
beitskollege) unrechtmélig bewirkt wurde (vgl. ebd.). Stimmungen vermitteln keine
derartigen Informationen, sondern verraten lediglich, inwieweit sich der Rezipient in
einem positiven oder negativen Gemutszustand befindet (vgl. ebd.). Die FIT postuliert,
dass Individuen ihren Gefiihlsanderungen einen gréReren Informationsgehalt beimes-
sen als statischen Zustanden (z.B. Stimmung) (vgl. Schwarz 2012: S. 308). Verande-
rungen des affektiven Zustandes kdnnen durch die folgenden Faktoren erregt werden:
(1) Merkmale eines Stimulus, (2) die Wahrnehmung des eigenen Korpers (z.B.
Schmerz), (3) Gedanken und Erinnerungen, (4) die Wahrnehmung der akuten Situati-
on (vgl. Vastfjéll et al. 2016: S. 2; Wyer, Clore, Isbell, 1999: S. 3f.). Metakognition ist
ein weiteres Geflhl in der FIT und gibt hier Aufschluss darlber, wie leicht oder wie
aufwendig der Rezipient die Evaluation wahrnimmt (vgl. Schwarz 2012: S. 2971.).
Kdrperliche Gefiihle informieren das Individuum Gber den Zustand des Korpers (z.B.
Hunger, Schmerz und Erregung) und kénnen begleitend zu Metakognition und affek-
tiven Gefiihlen auftreten (vgl. Schwarz 2012: 293f.).

Gemal FIT hangt der Einfluss eines Gefiihls bei der Urteilsbildung davon ab, wie der
Rezipient den informativen Wert des Gefuhls fiir das Realisieren eines aktuellen Ziels
einschatzt (vgl. ebd.). Obwohl Individuen sensibel fir ihre Gefiihle sind, féllt es ihnen
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héaufig schwer, die Ursache fiir ihr Geflihl zu bestimmen (vgl. Schwarz 2012: S. 302).
Sie sind es gewohnt, ihre Gefiuihle als Reaktion auf das zu erleben, worauf die Auf-
merksamkeit gerichtet ist (vgl. Schwarz 2012: S. 308). Daher neigen sie dazu, auch
beilaufige Geflhle als relevant fiir die aktuelle Aufgabe zu erachten (vgl. Schwarz
2012: S. 302f.). Beildufige Geflhle sind solche, die nicht von dem aktuell beachteten
Objekt ausgeltst wurden (vgl. Schwarz 2012: S. 295f.). Existiert hingegen ein Ver-
haltnis zwischen Gefiihl und dem beachteten Objekt (z.B. Freude durch FB-
Werbeanzeige), besitzt das Gefuhl gemal FIT einen validen Informationsgehalt (vgl.
ebd.). Werden Geflihle als Informationsquelle betrachtet, gelten fur sie die gleichen
Regeln wie fir jede Art von Information (vgl. ebd.): Der Einfluss des Gefihls steigt
mit hoherer wahrgenommener Relevanz und Verwertbarkeit, wohingegen sein Ein-
fluss sinkt, je niedriger Relevanz und Verwertbarkeit des Gefiihls eingeschétzt werden
und je mehr alternative Informationsquellen existieren — wirkt das Gefhl als Informa-
tion unbedeutend, berlcksichtigt der Rezipient anderweitige Informationsquellen, um
zu einem Urteil zu gelangen (vgl. ebd.). Empfindet ein Rezipient das Gefuhl trotz ge-
gensatzlicher Krafte, wachst der Einfluss der Gefiihls (z.B. negative Stimmung in ei-
nem angenehm-wahrgenommenen Raum) (vgl. ebd.). Glaubt der Rezipient einen feh-
lenden Bezug zwischen einem Gefuhl und dem aktuell beachteten Objekt zu erkennen
(falschlicherweise oder korrekterweise), wird der Einfluss des Gefiihls minimiert und
auf alternative Informationen zurtickgegriffen (vgl. ebd.). So konnte Schwarz in einem
Experiment nahelegen, dass Probanden, die an sonnigen Tagen kontaktiert wurden,
zwar eine hohere Lebenszufriedenheit kommunizierten, als Probanden, die an regneri-
schen Tagen kontaktiert wurden — doch der Effekt des Regenwetters trat nicht auf,
wenn der Interviewer die Probanden anfangs explizit nach dem Wetter fragte, ihnen
also indirekt das unbedeutende Verhaltnis ihres Gefuhls zum Wetter aufzeigte (vgl.
Schwarz 2012: S. 292f.). Evaluiert der Rezipient ein Gefiihl als beildufig, ohne dass
alternative Informationsquellen vorhanden sind, ist es wahrscheinlich, dass er den
wahrgenommenen Einfluss des Gefiihls zu korrigieren versucht (vgl. Schwarz 2012: S.
295). Eine solche Korrekturstrategie konnte in etwa lauten: “Ich bin unzufrieden mit
meinem Leben, aber das liegt wohl am Wetter — daher sollte mein Urteil positiver
ausfallen.” (vgl. ebd.). Diese personliche Korrektur resultiert meist in einer
Uberkorrektur, also einem Korrekturfehler in die entgegengesetzte Richtung (vgl.
Schwarz 2012: S. 295; Vastfjall et al. 2016: S. 4; Wilson, Brekke, 1994: S. 130f.; Pet-
ty, Brifiol, 2015: S. 7). So konnte der Rezipient beispielsweise trotz negativer
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Stimmung ein positives Urteil fallen, wie im obigen Beispiel, oder trotz eines

positiven Gefiihls ein negatives Urteil.

Welches Urteil das Individuum aus einem Gefiihl bezieht, ist von der epistemischen
Frage abhéngig, die sich das Individuum zum Zeitpunkt der Elaboration stellt (vgl.
Schwarz 2012: S. 297). Als Beispiel dafir zieht Schwarz ein Experiment von Martin
et al. heran: Glickliche und ungliickliche Probanden wurden mit der Aufgabe betreut,
Vogel zu kategorisieren (vgl. Martin et al. 1993: S. 321f.). Als man die Teilnehmer
fragte, ob sie mit ihrer Leistung zufrieden seien, bejahten die gliicklichen Probanden
und brachen die Aufgabe friiher ab (vgl. ebd.); die ungliicklichen Probanden vernein-
ten die Frage und setzten ihre Arbeit langer fort (vgl. ebd.). Ein abweichendes Ergeb-
nis kam zustande, nachdem die Teilnehmer gefragt wurden, ob ihnen die Aufgabe
Vergniigen bereite (vgl. ebd.). Glickliche Probanden bejahten die Frage und fuhren
mit der Aufgabe langer fort, wohingegen ungliickliche Probanden die Frage verneinten
und die Aufgabe friiher abbrachen (vgl. ebd.). Obwohl die Probanden bei beiden Fra-
gen zu einem Urteil kamen, das mit ihrem jeweiligen Gefiihl kongruent war (gluck-
lich/positiv und unglucklich/negativ), divergierte das Verhalten der Teilnehmer je
nach epistemischer Frage (vgl. Schwarz 2012: S. 297f.). Ein weiterer Einfluss des Ge-
fihls auf das Urteil ist die Interpretation des Gefiihls (vgl. ebd.). Die FIT postuliert,
dass manche Geflihle mehr Spielraum fur Interpretation besitzen als andere (vgl. ebd.);
Metakognition, die das Individuum informiert, ob die Elaboration kognitiv leicht oder
schwerfallig ablduft, kann vielfaltig gedeutet werden (vgl. ebd.). Das Individuum
kénnte z.B. Schwierigkeiten haben, Informationen zu einem friiheren Ereignis abzuru-
fen (vgl. ebd.); eine Interpretationsmdglichkeit fur die Schwierigkeiten konnte der
Zeitraum sein, den das Ereignis zurlckliegt; mangelnde Relevanz des Ereignisses;
fehlende Expertise etc. — Interpretationen, die zu abweichenden Urteilen fuhren kon-
nen (vgl. ebd.). Welche Schlussfolgerung das Individuum trifft, ist folglich abhéngig

von dessen (oft heuristischer) Interpretation der mentalen Prozesse (vgl. ebd.).

Geflihle kénnen gemaR FIT nicht nur als Grundlage fur Urteile dienen, sondern auch
einen Einfluss auf die Art der Elaboration ausiiben (vgl. Schwarz 2012: S. 297f.).
Schwarz unterscheidet zwischen einer analytischen, detailorientierten Elaboration und
einer heuristischen, kognitiv-ressourcenarmen Elaboration (vgl. ebd.). Signalisieren
Gefuhle oder Stimuli im Elaborationskontext eine problematische Situation, neigt der
Rezipient zu einer analytischen Elaboration (vgl. ebd.). Gefiihle und Stimuli, die eine

unproblematische bzw. positive Situation signalisieren, 16sen im Rezipienten eher die
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kognitiv-ressourcenarme Elaboration aus, weil ihm analytische Elaboration unnétig
erscheint (vgl. ebd.). Diese Erkenntnisse zum Einfluss von Stimmung auf die Elabora-
tion decken sich mit den Implikationen des ELM nach Petty und Cacioppo. Die FIT
erklart dartiber hinaus, dass die Wirkung des Geflhls auf die Wahl der Elaborations-
route (zentral vs. peripher) untergraben wird, sobald der Rezipient sein Gefiihl als bei-
laufig evaluiert (vgl. Sinclair, Mark, Clore, 1994: S. 321f.); oder einen Stimulus emp-
fangt, der seine Motivation zur analytischen Elaboration erhoht (z.B. die Aufforde-
rung, sich auf Details zu konzentrieren); oder ein Ziel verfolgt, das die Elaborations-
motivation erhéht (vgl. Schwarz 2012: S. 298f.). Demnach kann ein Rezipient auch im
Zustand einer positiven Stimmung eine analytische Elaboration realisieren, sobald eine
Aufgabe oder ein Ziel es verlangt (vgl. ebd.).

Wie verdeutlicht wurde, stitzt sich sowohl das ELM als auch die FIT auf die Annah-
me, dass zwei Typen von Elaboration zu unterscheiden sind — eine analytische und
eine kognitiv-ressourcenarme Elaboration. Die bisher dargestellten Erkenntnisse konn-
ten helfen zu erkléren, wie persuasive Inhalte unter dem Einfluss von Affekt evaluiert
werden; Studien deuten jedoch darauf hin, dass Persuasion durch narrative Inhalte
zusétzlicher Erklarungen bedarf, die duale Modelle nicht bieten kénnen (vgl. Van Laer
et al. 2014: S. 800). Da im Rahmen dieser Masterthesis die narrative Persuasion im
Mittelpunkt steht, beinhaltet das nachfolgende Kapitel eine Einfihrung in die dazuge-
horige Theorie.

3.3 Das erweiterte Transportation-lmagery Modell

Das Erzéhlen von Geschichten ist seit etwa 40.000 Jahren Bestandteil der menschli-
chen Kultur (vgl. Sammer 2015: S. 19f.). Lange vor Existenz des geschriebenen Wor-
tes kommunizierten die Menschen mittels mindlicher Rede oder visueller Hilfsmittel,
wie Hohlenmalereien (vgl. ebd.). Seitdem inspirieren, belehren und unterhalten Ge-
schichtenerzéhler ihre Zuhorer (vgl. Vogler 2007: Einleitung S. 28). In jeder friihen
Menschheitskultur finden sich Nachweise fiir dieses Verhalten, das auch in der Mo-
derne weiterhin bedeutend ist (vgl. Sammer 2015: S. 34f.). So gilt Storytelling (Narra-
tion) als wirksames Hilfsmittel in Marketing und Padagogik, um faktenlastige Infor-
mationen erfolgreich zu vermitteln (vgl. ebd.), oder um gewiinschte Emotionen auszu-
I6sen (vgl. Ching et al. 2013: S. 429). Im Marketingkontext dient dieses Hilfsmittel
vor allem der Persuasion (vgl. Sammer, 2015: S. 5 f.). Van Laer und Kollegen, die
Entwickler der erweiterten Transportation-lImagery Modells (ETIM), definieren eine

Geschichte als den Bericht eines Erzahlenden von einem oder mehreren zusammen-
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héngenden Ereignissen, die einen Wandel des Status quo im Leben eines Charakters
bewirken (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 798; Bennett, Royle, 2004: S. 56). In diesem
Zusammenhang werden vier essentielle Bestandteile einer Geschichte genannt: (1) Der
Plot, der den zeitlichen Rahmen und die Abfolge der Ereignisse bestimmt, (2) die Cha-
raktere, die den Plot beeinflussen, (3) der Klimax, also der H6hepunkt der Geschichte,
erreicht durch Konflikt, (4) die Resolution, also den Ausgang der Geschichte, der sich
h&ufig aus der Losung eines Problems ergibt, das sich dem Hauptcharakter zu einem
friheren Zeitpunkt aufdréngt (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 798; McKee 1997: S. 32f.).
Der Rezipient einer Geschichte interpretiert die narrativen Inhalte mit dem Ziel, die
Erfahrungen der Charaktere nachzuempfinden und den Plot kognitiv zu visualisieren,
d.h. mithilfe der Vorstellungskraft (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 799f.). Das AusmaRg,
in dem der Rezipient die Charakter-Erfahrung nachempfindet und ihn der Plot zur Vi-
sualisierung anregt, wird als narrative Transportation bezeichnet (vgl. ebd.). Empfindet
das Individuum eine starke narrative Transportation, duRert sich dies in der umgangs-
sprachlichen Aussage, sich “in einer Geschichte verloren zu haben” — der transportier-
te Rezipient hat das Gefihl, eine alternative Realitat zu erleben und empfindet auf-
grund der kognitiven Konzentration auf die narrativen Inhalte eine temporére Distan-
ziertheit zu der Realitat auBerhalb der Geschichte (externe Realitét) (vgl. Van Laer et
al. 2014: S. 799; Gerrig 1993: S. 10). Die Erfahrung der narrativen Transportation be-
wirkt, dass der Rezipient nach Konsum der Geschichte seine Wahrnehmung der exter-
nen Realitdt modifiziert (vgl. Van Laer 2014: S. 801). Gemal ETIM lasst sich dies als
narrative Persuasion bezeichnen (vgl. ebd.). Die Modifikation der Wahrnehmung re-
sultiert aus den affektiven und kognitiven Reaktionen, Vermutungen, Einstellungen
und Intentionen, die sich dem Rezipienten wéhrend der narrativen Transportation auf-
dréngen (vgl. ebd.). Eine Meta-Analyse von Van Laer et al. bekréftigt die Annahme,
dass narrative Inhalte affektive Reaktionen im Rezipienten ausldsen, sowie Vermutun-
gen, Einstellungen und Intentionen beeinflussen und kritische, inhaltskontrére Gedan-
ken hemmen kénnen (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 806f.). AulRerdem scheint der Rezi-
pient die aus der Geschichte akquirierten Vermutungen, Einstellungen und Intentionen
nicht nur auf die externe Realitat zu Ubertragen, sondern auch stérkeres Vertrauen in
die Vermutungen, Einstellungen und Intentionen zu setzen, wenn der Konsum der Ge-
schichte zeitlich l&nger zurtickliegt — der sogenannte Sleeper-Effekt (vgl. Van Laer et
al. 2014: S. 800; Appel, Richter, 2007: S. 127f.).

Dem ETIM zufolge unterscheidet sich narrative Persuasion von dem kognitiven Pro-
zess, der im ELM beschrieben wird (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 800f.). So kann das
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ELM nicht erklaren, warum sich Rezipienten trotz geringer wahrgenommener Rele-
vanz haufig intensiv mit narrativen Inhalten auseinandersetzen (vgl. ebd.). Dariber
hinaus kann es keine Erklarung flr die langanhaltenden persuasiven Effekte liefern,
die von narrativen Inhalten bewirkt werden (vgl. ebd.). Van Laer et al. verweisen auf
Studien, die implizieren, dass narrative Transportation ein mentaler Zustand ist, der
langanhaltende persuasive Effekte ohne analytische Elaboration ermdglicht (vgl. ebd.).
Stattdessen scheinen affektive Reaktionen und narrative Gedanken in diesem Zustand
vorzuherrschen (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 806f.). Narrative Gedanken sind solche,
die sich auf den Plot, die Ereignisse und Charaktere einer Geschichte beziehen und
dem Zweck dienen, die Zusammenhdange innerhalb der Geschichte zu verstehen (vgl.
Van Laer et al. 2014: S. 804; Escalas 2004: S. 169f.).

Das ETIM konzeptualisiert zudem die VVoraussetzungen der narrativen Transportation,
indem es Faktoren identifiziert, die eine Transportation ermdglichen (vgl. Van Laer et
al. 2014: S. 787). Es wird zwischen den Charakteristika der Geschichte und denen des
Rezipienten unterschieden (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 802f.). Charakteristika der
Geschichte umfassen die folgenden Punkte: (1) ldentifizierbare Charaktere, die dem
Rezipienten ermdglichen, deren Erfahrungen nachzuvollziehen und auf gleiche Weise
zu empfinden (vgl. Escalas, Stern, 2003: S. 566f.; Van Laer et al. 2014: S. 802f.), (2)
ein Plot, der dem Rezipienten ermdglicht, sich die Ereignisse vorzustellen und (3)
Glaubwirdigkeit der Ereignisse, also die Wahrscheinlichkeit, dass die Ereignisse im
Rahmen der Geschichte eintreten konnten (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 802f.). Den
genannten Faktoren konnte ein signifikanter positiver Einfluss auf die narrative Trans-
portation nachgewiesen werden (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 805f.).

Zusatzlich wird die narrative Transportation durch folgende Rezipienten-
Charakteristika begtinstigt: (1) Vertrautheit mit dem Thema der Geschichte, wobei ein
Mindestmal an Erfahrung oder kulturellem Vorwissen erforderlich ist, um die Inhalte
des Plots evaluieren und verstehen zu kénnen (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 803f.), (2)
Aufmerksamkeit, also eine kognitive Konzentration auf die Geschichte, (3)
Transportabilitat, die eine chronische Neigung des Rezipienten bezeichnet, sich unab-
héngig vom Inhalt der Geschichte narrativ transportieren zu lassen, (4) ein gehobener
Ausbildungsstand, und (5) weibliches Geschlecht (vgl. ebd.). Diesen Faktoren konnte
ebenfalls ein positiver Einfluss auf die narrative Transportation zugeordnet werden
(vgl. Van Laer et al. 2014: S. 805f.).

20



In den Unterkapiteln 3.1 bis 3.3 standen Prozesse und Faktoren im Vordergrund, die
eine Persuasion des Rezipienten moderieren konnen. Sowohl die vorgestellten Model-
le, als auch die Theorie nach Schwarz konnten affektive Zustande als Persuasionsfak-
tor (ELM und FIT) oder Konsequenz (ETIM) identifizieren. Die folgenden Kapitel
werden dazu dienen, die Funktionsweise von affektiven Zustdnden zu erldutern. Die
Erkenntnisse werden herangezogen, um konkrete Forschungshypothesen zu formulie-

ren.

4. Emotion, Affekt, Valenz und Einstellung

Uber mehrere Jahrhunderte war der Gemiitszustand, der heutzutage als Emotion be-
kannt ist, als “Leidenschaft” oder “Neigung” bekannt (vgl. Beck 2015; Dixon 2012: S.
339). Im romischen Reich und Griechenland der Antike propagierten die Anhanger
des Stoizismus, einer philosophischen Weltanschauung, dass Leidenschaft eine
Krankheit der Seele sei, die von weisen Menschen unterdriickt und durch Vernunft
bekdmpft werden musse (vgl. Dixon 2012: S. 339f.). Die mittelalterlichen Theologen
Augustinus von Hippo und Thomas von Aquin widersprachen den Stoikern: Sie r&um-
ten zwar ein, dass Leidenschaft eine gewaltige Macht sei, die mit Vernunft in Konflikt
stehen konne — doch die Theologen zweifelten an der Vorteilhaftigkeit der uneinge-
schrankten Vernunft (vgl. ebd.). Augustinus von Hippo bezeichnete bspw. Angst und
Trauer als wichtige Voraussetzungen fiir Menschlichkeit (vgl. ebd.). Dieser Ansicht
geméR differenzierten die Theologen zwischen positiven Geflihlen wie Liebe und Mit-
gefiihl, und negativen Gefiihlen wie Lust und Leidenschaft (vgl. ebd.). In der Mitte des
18. Jahrhunderts wurde dieses Konzept unter dem Begriff der Emotion vereint (vgl.
ebd.). Der Philosoph Thomas Brown knipfte im frihen 19. Jahrhundert daran an und
systematisierte die Emotionen als eine Kategorie mentaler Prozesse (Gefuhle), die
gesondert von der Kognition (Gedanken) operieren (vgl. ebd.). Brown haderte jedoch
mit der Definition des Begriffs, ein Problem, das Psychologen des 21. Jahrhunderts
teilen (vgl. ebd.). Browns Arbeit begriindete die wissenschaftliche Erforschung der
Zusammenhange zwischen Emotion und Kognition (vgl. ebd.); so befasste sich Char-
les Darwin 1872 in einem Selbstversuch mit der Frage, ob das kognitive Bewusstsein,
vor einem Schlangenbiss geschitzt zu sein, die Angstreaktion angesichts einer
schnappenden Schlange unterdriicken kdnnte (vgl. Lerner et al. 2015: S. 2f.). Obwohl
Darwins Ergebnisse implizieren, dass Angst das kognitive Bewusstsein iberwinden
kann, erlangte das Thema Emotion bis Mitte des 20. Jahrhunderts nur selten wissen-

schaftliche Aufmerksamkeit (vgl. ebd.). Als Nobelpreistrager Herbert Simon in den
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1950er Jahren sein Konzept der eingeschrankten Rationalitat einfiihrte, wuchs das
wissenschaftliche Interesse an Emotionen (vgl. Lerner et al. 2015: S. 800). Simon kri-
tisierte bestehende Modelle, die menschliche Entscheidungen als absolut rationale
Handlungen darstellten, und erweiterte die Entscheidungstheorie, indem er Faktoren
identifizierte, die rationale Entscheidungen erschweren kénnen, wie beispielsweise
limitierte kognitive Ressourcen oder mangelnde Willenskraft (vgl. ebd.). In den
1980er Jahren postulierte der Psychologe Robert Zajonc, dass Emotionen nicht nur
unabhéngig von der Kognition operieren wirden, sondern auch aktiv seien, bevor die
menschliche Kognition das Verhalten beeinflussen kénne (vgl. Lerner et al. 2015: S.
3f.). Dieses wachsende Bewusstsein flr den Einfluss affektiver Zustdnde auf das Ver-
halten fihrte zu einem Zuwachs wissenschaftlicher Publikationen zu dem Thema (vgl.
Lerner et al. 2015: S. 801). So ist die Anzahl der Veroffentlichungen im Jahr 2013
knapp ein Dreil3igfaches groRRer als zwischen den Jahren 1971 und 1979 (vgl. ebd.).

In dem folgenden Kapitel steht die psychologische Perspektive auf die Emotion im
Vordergrund. Es wird sich der Frage angenéhert, was Emotionen sind, wie sie entste-

hen und welchem Zweck sie dienen kénnten.

4.1 Emotion aus psychologischer Perspektive

Seit den Anfangen der Emotionsforschung herrscht Uneinigkeit, wie Emotion zu mo-
dellieren und zu definieren ist (vgl. Lerner et al. 2015: S. 4). Dieses Problem spiegelt
sich in den Befragungen wider, die Psychologen wie Caroll Izard oder Paul Ekman mit
anerkannten Emotionsforschern durchfuhrten; es scheint mehr Einigkeit iber die Ak-
tivierung, Funktion und Regulation von Emotionen zu herrschen, als (ber deren Be-
deutung (vgl. lzard 2010: S. 363). Auch die Urspriinge von Emotionen bleiben um-
stritten. Hinsichtlich dieser Frage lassen sich zwei theoretische Anschauungen unter-
scheiden (vgl. Lerner et al. 2015: S. 4f.): Beflrworter der sogenannten Basis-
Emotionen vermuten, dass jeder Mensch mit einem angeborenen “Affekt-Programm?”
ausgestattet ist, das Handlungsinstruktionen enthélt, die sich im Evolutionskontext
bewahrt haben (vgl. Lerner et al. 2015: S. 4f.; Ekman, Cordaro, 2011: S. 366). Eine
erhdhte korperliche Fluchtbereitschaft wird beispielsweise mit dem Zustand der Angst
verbunden (Blut flieRt vermehrt in die Beine und Fiie des Individuums), wohingegen
ein Zustand der Wut zu einer erh6hten Kampfbereitschaft zu fihren scheint (Blut
flieBt vermehrt in die Arme des Individuums) (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 368;
Ekman 1992: S. 181). Gemaél der Theorie ist das evolutionsgegebene Affektprogramm

nicht modifizierbar, kann jedoch durch individuelle Erfahrung des Individuums erwei-
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tert werden — das Individuum lernt subjektiv, wie es auf unterschiedliche emotionale
Stimuli reagieren sollte (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 367). Die These der Basisemo-
tionen wird dadurch bekréftigt, dass Emotionen im Menschen universal-giltige As-
pekte zu besitzen scheinen, wie etwa emotionsabhangige Mimik, die von Individuen
weitestgehend verstanden wird, auch kulturunabhangig (vgl. Ekman 2016: S. 32;
Ekman, Cordaro, 2011: S. 367). Zudem finden sich gemeinsame oder ahnliche emoti-
onale Reaktionen in Primaten und anderen Sdugetieren (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S.
365; Rygula, Pluta, Popik, 2012: S. 2). Menschliche emotionale Reaktionen im Indivi-
duum umfassen Veranderungen des subjektiven Geflihlszustandes, der Mimik, Stimme
und Korpersprache; hormonelle und physiologische Reaktionen; Anderungen der kog-
nitiven Elaboration (siehe FIT und ELM); sowie eine gesteigerte Motivation, eine
Handlung vorzunehmen, die von der Situation gefordert sein kdénnte (vgl. Lerner et al.
2015: S. 5). Befurworter der Basis-Emotionen bevorzugen Modelle, die derartige emo-
tionale Reaktionen in diskrete Kategorien (Emotionen) einteilen (vgl. ebd.). GemaR
dieser Ansicht lasst sich eine Emotion als die einzigartige Kombination emotionaler
Reaktionen charakterisieren — Angst, Wut, Freude, Trauer und Ekel sind folglich
Sammelbegriffe fur charakteristische Kombinationen aus emotionalen Reaktionen im
Individuum (vgl. Lerner et al. 2015: S. 5; Ekman, Cordaro, 2011: S. 364f.).

Die zweite Theorie zum Ursprung der Emotion lasst sich als Konstruktionismus be-
zeichnen (vgl. Lerner et al. 2015: S. 4f.). Die Konstruktionisten nehmen an, dass die
emotionalen Reaktionen groRtenteils durch kulturelle Einfliisse, Sprache und konzep-
tuelles Wissen geformt werden — angeborene emotionale Reaktionen sind vorhanden,
spielen jedoch eine untergeordnete Rolle (vgl. ebd.). Der Theorie zufolge sind die Re-
aktionen, die allgemein als Emotionen bezeichnet werden (z.B. "Freude" und
"Angst"), das Resultat einer vom Individuum durchgefuhrten Interpretation seines
sogenannten Kernaffektes (vgl. Lindquist, Barrett, 2008: S. 898). Kernaffekt ist ein
stetig aktiver, im Wandel befindlicher neurophysiologischer Zustand des Menschen,
der dem Bewusstsein zuganglich ist und durch zwei Variablen charakterisiert wird
(vgl. ebd.): Valenz und Aktivierung (vgl. Lindquist, Barrett, 2008: S. 900f; Barrett
2006: S. 40). Valenz ist das Resultat einer vom Individuum ausgehenden Bewertung
eines Stimulus, die das AusmaR angibt, inwiefern das Individuum den Stimulus als
positiv/angenehm, oder als negativ/unangenehm empfindet (vgl. APA 2018; Lerner et
al. 2015: S. 4; Russell 1980: S. 1168). Die Aktivierung definiert das Ausmaf, mit dem
ein Stimulus eine spurbare physiologische Reaktion im Individuum auslost, also in-

wiefern dieser als erregend/relevant oder unerregend/irrelevant erscheint (vgl. APA
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2018; Pool et al. 2016: S. 82; Russell 1980: S. 1168). Getreu Barrett's These empfindet
das Individuum seinen akuten Kernaffekt als angenehm oder unangenehm (Valenz)
und als aktiviert oder deaktiviert (Aktivierung) (vgl. Barrett 2006: S. 40). Metapho-
risch gesprochen ist der Kernaffekt das neurophysiologische Barometer, welches das
Verhaltnis des Individuums zu dessen Umwelt zu einem gegebenen Zeitpunkt darstellt
(vgl. ebd.); das Individuum interpretiert seinen Kernaffekt mit Hinblick auf die akute
Situation und die personliche Erfahrung, und konstruiert daraus ein emotionales Er-
lebnis (vgl. Lindquist, Barrett, 2008: S. 898). Konstruktionisten wie Barrett kritisieren
die Erforschung der Basis-Emotionen, indem sie Abweichungen der scheinbar univer-
salen Emotionsaspekte thematisieren; indem sie die manchmal fehlende Korrelation
zwischen emotionalen Aspekten beméngeln (z.B. zwischen subjektiven Gefiihlen und
physiologischen Reaktionen) (vgl. Lang 2014: S. 95); und indem sie auf Studien ver-
weisen, die Sprache und Kultur als Einflussfaktoren fir die individuelle Wahrneh-
mung von Emotionen identifizieren (vgl. Lindquist, Gendron, 2013: S. 69f.; Barrett et
al. 2007: S. 387; Lerner et al. 2015: S. 4). Lerner et al. relativieren diese Differenzen
und heben hervor, dass die Theorien trotz abweichender Modelle lediglich unter-
schiedliche Aspekte des gleichen Phdnomens hervorheben (vgl. Lerner et al. 2015: S.
5). Beiden Ansatzen fehlt fur sich genommen das Potential, den Einfluss emotionaler
Stimuli vollstandig zu erklaren (vgl. ebd.) — dies konnte verdeutlichen, warum die
Mehrheit der aktuell aktiven  Emotionsforscher/Innen  sowohl  diskrete
Emotionskategorien in ihren Studien implementiert, als auch dimensionale Variablen
wie Valenz und Aktivierung (vgl. Ekman 2016: S. 32f.). Wut und Angst,
beispielsweise, konnen hinsichtlich ihrer wahrgenommenen Intensitat (Aktivierung)
oder Valenz variieren (z.B. negativ bis extrem negativ); zudem unterscheiden sich Wut
und Angst beziiglich identifizierbarer Kriterien (vgl. Ekman 2016: S. 31). Ekman und
Cordaro definieren 13 Merkmale, nach denen sich diskrete Emotionen von anderen
affektiven Zustanden unterscheiden (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: 365):

(1) Universal distinktive Signale: Jede Basis-Emotion bewirkt im Individuum eine
charakteristische Verénderung der Mimik, Stimme und/oder Korpersprache (vgl.
Ekman 2003: S. 20).

(2) Distinktive physiologische Reaktion: Jede Basis-Emotion bewirkt eine charakteris-
tische Kombination aus physiologischen Reaktionen im Individuum, z.B. verdnderte
Herzfrequenz, Atmung und Transpiration (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 368; Ekman
2003: S. 20).
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(3) Automatische Beurteilung: Jeder Basis-Emotion liegt eine charakteristische unter-
bewusste Beurteilung der akuten Situation zugrunde (vgl. Ekman, Cordaro, 2011:
369); die Situation wird mit Hinblick auf die personlichen Bedirfnisse, Ziele, Res-
sourcen und Fahigkeiten des Individuums interpretiert (vgl. LeBlanc, McConnell,
Monteiro, 2015: S. 273); die kognitive Beurteilung ist ein Prozess, durch den die Emo-
tion einen Einfluss auf das Verhalten des Individuums austbt (vgl. Lerner, Keltner,
2001: S. 146); sie ermoglicht dem Individuum, schneller auf einen Stimulus zu reagie-
ren, als mit einer ressourcenaufwendigen (bewussten) Elaboration moglich ware; die-
ser Prozess ist gepragt durch das evolutionsgegebene Affektprogramm und persénli-
che Erfahrung (vgl. Ekman 2003: S. 13; Ekman, Cordaro, 2011: S. 369).

(4) Distinktive Universalien der Situation: Wird angenommen, dass sich Basis-
Emotionen im Evolutionskontext durchsetzen konnten, weil sie dem Individuum zu
adaptiven Reaktionen verholfen haben, missen zwischen den Situationen, in denen
z.B. Trauer auftritt, kontextuelle Gemeinsamkeiten erkennbar sein (vgl. Ekman 1992:
S. 183f.).

(5) Nachweisbarkeit in Primaten: Es sollten &hnliche oder gleiche emotionale Reaktio-
nen in Primaten erkennbar sein (vgl. Ekman 1992: S. 179; Ekman 2003: S. 175).

(6) Schnelle Entstehung: Im Individuum werden emotionale Reaktionen aktiviert, be-
vor ihm diese kognitiv bewusst werden (vgl. Ekman 1992: S. 185).

(7) Kurze zeitliche Dauer: Wéhrt der Affektzustand lber Stunden, handelt es sich um

eine Stimmung, keine Emotion (vgl. Ekman 2003: S. 216f.).

(8) Ungewollte Entstehung: Individuen rufen Emotionen nicht bewusst hervor, statt-

dessen werden emotionale Reaktionen unterbewusst aktiviert (vgl. ebd.).

(9) Distinktive Gedanken und Erinnerungen: Jede Basis-Emotion erregt im Individu-
um charakteristische Erinnerungen und Erwartungen, die fir den Umgang mit der Si-

tuation relevant sein kénnten (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 366).

(10) Distinktive subjektive Erfahrung: Jede Basis-Emotion duf3ert sich im Individuum
als charakteristisches subjektives Gefiihl, das bewusst erlebt wird, z.B. “Ich bin wi-
tend” (vgl. Ekman 2003: S. 33; Shuman et al. 2015: S. 50; LeDoux, Hofmann, 2018:
S. 68).
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(11) Erzeugt selektive Informationsverarbeitung: Es werden kognitiv vorrangig Infor-
mationen und Erinnerungen verarbeitet, welche die akute Emotion bestatigen und auf-
rechterhalten (vgl. Ekman 2003: S. 39). Dies gilt fiir die anfangliche Hartnackigkeits-
phase der Emotion, in der es kognitiv nahezu unmdglich ist, die Situation neu zu eva-
luieren (vgl. Ekman 2003: S. 77).

(12) Kann sich auf beliebige Situation, Person oder Objekt beziehen: Ein Gefihl, das
beispielsweise ausschlieBlich gegenuber Familienmitgliedern empfunden werden
kann, ist keine Basis-Emotion (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 365).

(13) Kann das Individuum zu destruktiven oder konstruktiven Handlungen verleiten:
Dem liegt zugrunde, dass Basis-Emotionen nicht inhérent “gut” oder “schlecht” sind
(vgl. ebd.).

Die Emotionsmodelle, die auf der Annahme diskreter Emotionen beruhen, beinhalten
typischerweise 6 Parameter, die dazu dienen, die kognitiven Bewertungsprozesse,
welche mit Emotionen einhergehen, zu beschreiben und voneinander abzugrenzen
(vgl. Lerner et al. 2015: S. 6f.). Derartige Modelle ermdglichen den Emotionsfor-
schern, affektive Zustande zu differenzieren, die eine &hnliche Valenz oder Aktivie-
rung aufweisen, sich jedoch unterschiedlich auf das Verhalten des Individuums aus-
wirken (vgl. Lerner et al. 2015: S. 804f.). Die Psychologen Lerner und Keltner fassen
die 6 Parameter in ihrem "Beurteilungs-Tendenz-System" zusammen (Appraisal-
Tendency-Framework (ATF)) (vgl. ebd.): (1) Gewissheit; also das Ausmal, inwieweit
das Individuum vermutet, die Konsequenzen der Situation seien vorhersehbar und ver-
standlich, (2) Valenz, (3) Aufmerksamkeitsmotivation; also das Ausmal3, inwieweit
das Individuum motiviert ist, die Aufmerksamkeit auf die Situation zu richten, (4) er-
wartete Anstrengung; also das Ausmal, inwieweit dem Individuum physische oder
mentale Mihe notwendig erscheint, um mit der Situation umzugehen, (5) individuelle
Kontrolle; diese beschreibt, wie hoch oder niedrig das Individuum seine Fahigkeit
einschatzt, die akute Situation zu bewaltigen; die individuelle Kontrolle wird als héher
wahrgenommen, wenn die Kontrolle Uber die Situation beim Individuum zu liegen
scheint, anstatt bei unpersonlichen Quellen (z.B. Naturkatastrophe) oder anderen Indi-
viduen (z.B. Vorgesetzter) (vgl. Smith, Ellsworth, 1985: S. 818; Lerner et al. 2015: S.
806), (6) Fremdverantwortung; also das Ausmal3, inwieweit das Individuum vermutet,
die akute Situation sei durch externen Einfluss hervorgerufen worden (z.B. Arbeitskol-
lege, Unwetter); geringe Fremdverantwortung herrscht vor, wenn das Individuum
glaubt, die Situation selbst bewirkt zu haben (vgl. Lerner et al. 2015: S. 806).
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Diese Parameter kénnen herangezogen werden, um die Beurteilungs-Tendenz der Ba-
sis-Emotionen zu beschreiben (vgl. ebd.). Unter den derzeit aktiven Emotionsfor-
schern, die Ekman befragte, gelten fiinf diskrete Emotionen als empirisch belegt: Wut,
Angst, Ekel, Trauer und Freude (vgl. Ekman 2016: S. 32). Andere Zustédnde, wie zum
Beispiel Scham, Liebe, Neid oder Uberraschung bleiben umstritten (vgl. ebd.). Infolge

werden die etablierten Basis-Emotionen beschrieben und differenziert.

Wut ist eine Reaktion des Individuums, die bei der Behinderung eines personlich-
relevanten Ziels auftreten kann (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 365). Sie kann eben-
falls ausgeldst werden, wenn sich das Individuum als Opfer eines Angriffs betrachtet
(physisch oder psychologisch), oder wenn der Angriff einer Person gilt, deren Wohl-
ergehen dem Individuum wichtig ist (vgl. ebd.). Die Situation, in der Wut auftritt, wird
als unangenehm empfunden (negative Valenz), wirkt motivierend, der Situation Auf-
merksamkeit zu widmen (mittlere Aufmerksamkeitsmotivation), und wird vom Indivi-
duum als kontrollierbar erachtet (hohe individuelle Kontrolle) (vgl. Lerner et al. 2015:
S. 806f.). Die Situation erscheint dem Individuum eindeutig fremdverschuldet (hohe
Fremdverantwortung), die Konsequenzen deutlich erkennbar (hohe Gewissheit) und
die erwartete Anstrengung hoch, das Problem zu bewaltigen (vgl. ebd.). Wut erregt die
Handlungsmotivation, sich dem wahrgenommenen Problem durch Annaherung zu
stellen und es zu beseitigen, bis hin zur Nutzung von physischer Gewalt (vgl. Ekman,
Cordaro, 2011: S. 365).

Angst ist eine Reaktion des Individuums auf Situationen, die dem Individuum schaden
konnten (physisch oder psychologisch) (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 365). Die Situ-
ation wird als unangenehm wahrgenommen (negative Valenz), wirkt motivierend, der
Situation Aufmerksamkeit zu widmen (mittlere Aufmerksamkeitsmotivation), und ist
mit hoher erwarteter Anstrengung assoziiert (vgl. Lerner et al. 2015: S.806f.). Im Ge-
gensatz zu Wut erscheint die Situation bei Angst nur schwer kontrollierbar (geringe
individuelle Kontrolle) und ungewiss zu sein (geringe Gewissheit) (vgl. ebd.). Die
Fremdverantwortung erscheint typischerweise geringer als bei Wut (vgl. ebd.). Angst
erregt die Handlungsmotivation, in abwartender Haltung zu Erstarren (sofern die Kon-
frontation mit dem angsterregenden Stimulus nicht unmittelbar bevorsteht), oder die
als bedrohlich wahrgenommene Situation zu verlassen (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S.
365; So et al. 2015: S. 362; Lang 2014: S. 95).

Trauer ist eine Reaktion des Individuums auf Situationen, die mit einem Verlust asso-

ziiert werden, welcher dem Individuum als relevant erscheint (vgl. Ekman, Cordaro,
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2011: S. 365). Trauer &uRert sich in Situationen, die negativ erscheinen und die eine
geringe individuelle Kontrolle aufweisen (also wenig kontrollierbar wirken) (vgl. So et
al. 2015: S. 361). Die Fremdverantwortung wird hoch eingestuft, jedoch geringer als
bei Wut (vgl. So et al. 2015: S. 361; Smith, Ellsworth, 1985: S. 829). Es herrscht ten-
denziell Unsicherheit, jedoch deutlich weniger im Vergleich zu Angst, und eine gerin-
gere Motivation, der Situation Aufmerksamkeit zu widmen (vgl. Smith, Ellsworth,
1985: S. 829). Die erwartete Anstrengung, die Situation zu bewaltigen, fallt geringer
aus als bei Wut oder Angst (vgl. ebd.). Trauer erregt die Handlungsmotivation, die
akute Situation zu vermeiden oder zu verandern, auch durch die Suche nach Beloh-
nungen (vgl. Lerner et al. 2004: S. 338f.; Lerner et al. 2015: S. 809; So et al. 2015: S.
365; Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 926). So sind traurige Rezipienten eher bereit, ris-
kantes (aber potentiell lohnendes) Verhalten zu realisieren, als angstliche Rezipienten
(vgl. So et al. 2015: S. 367; Raghunathan, Pham, 1999: S. 14f.).

Ekel ist eine Reaktion des Individuums auf Situationen, die aufgrund visueller, ge-
schmacklicher oder geruchlicher Reize abstolRend wirken (vgl. Ekman, Cordaro, 2011:
S. 365). Zudem kann Ekel durch die Handlungen anderer Individuen erregt werden,
oder durch die Konfrontation mit anstéRig-empfundenem Gedankengut (vgl. ebd.).
Ekel wird als unangenehm empfunden, durch Fremdverantwortung bewirkt (vgl.
Smith, Ellsworth, 1985: S. 829), und erscheint nachvollziehbar hinsichtlich seiner
Konsequenzen (vgl. So et al. 2015: S. 361). Die individuelle Kontrolle wird als hoch
wahrgenommen (vgl. ebd.) und die erwartete Anstrengung als gering (vgl. Smith,
Ellsworth, 1985: S. 829; Lerner et al. 2015: S. 806f.). Ekel zeichnet sich zudem durch
eine geringe Motivation aus, sich mit der Situation zu befassen (geringe Aufmerksam-
keitsmotivation) (vgl. ebd.). Er erregt die Handlungsmotivation, die ekelerregenden
Stimuli zu meiden bzw. ihnen auszuweichen (vgl. So et al. 2015: S. 362).

Freude ist eine Reaktion des Individuums auf Situationen, die fir das Individuum als
erstrebenswert gelten (vgl. Ekman, Cordaro, 2011: S. 365). Die Situation wird als
hochgradig angenehm empfunden (positive Valenz) und als verstandlich und vorher-
sehbar eingestuft (hohe Gewissheit) (vgl. So et al. 2015: S. 360). Die Situation er-
scheint kontrollierbar, wirkt positiv auf die Motivation, sich mit ihr zu befassen, und
die wahrgenommene Fremdverantwortung fallt geringer aus als bei den tbrigen Basis-
Emotionen (vgl. So et al. 2015: S. 360; Smith, Ellsworth, 1985: S. 829). Auch die er-
wartete Anstrengung ist die Geringste unter den Basis-Emotionen (vgl. Smith,
Ellsworth, 1985: S. 829). Allgemein scheint geringer kognitiver Aufwand mit positi-

28



vem Affekt assoziiert zu sein (vgl. Forster, Leder, Ansorge, 2013: S. 286f.;
Winkielman, Cacioppo, 2001: S. 996). Freude erregt die Handlungsmotivation, sich
den erfreulichen Stimuli anzundhern (vgl. So et al. 2015: S. 362).

Die beschriebenen Handlungsmotivationen implizieren, dass jede dieser Emotionen
einen nutzenbringenden Einfluss auf das Verhalten austiben kann. So kénnte Wut mo-
tivieren, Ungerechtigkeit zu beseitigen (vgl. Ekman 2003: S. 124); Angst kdnnte vor
riskantem Verhalten schiitzen und das Uberleben sichern (Raghunathan, Pham, 1999:
S. 14f.); Trauer konnte prosoziales Verhalten begunstigen, weil das Individuum stér-
ker motiviert ist, positive Reaktionen von anderen Individuen zu empfangen (vgl.
DeWall et al. 2014: S. 137); Ekel kdnnte das Individuum vor potentiell kontaminierten
und schadlichen Stimuli bewahren (vgl. Han, Lerner, Keltner, 2007: S. 164); Freude
konnte das Erschlielen neuer sozialer Kontakte erleichtern, das soziale Zusammenle-
ben unterstitzen (vgl. Reis et al. 2010: S. 325) und die Kreativitat fordern (Schwarz
2012: S. 292). Bei der Interaktion mit anderen Personen dienen Emotionen dem Indi-
viduum durch drei grundlegende Funktionen: (1) Das Empféanglichkeit fiir emotionale
Signale anderer Individuen (z.B. Mimik) hilft dem Individuum, deren Vermutungen,
Emotionen und Intentionen zu verstehen, (2) selbst Emotionen zu empfinden, die da-
bei unterstiitzen, auf soziale Ereignisse reagieren zu kdnnen (z.B. traurige Individuen
trosten), und (3) das Verhalten anderer Individuen zu incentivieren (durch Freude)
oder zu bestrafen (z.B. durch Wut) und damit einen Einfluss auf die Emotionen und
Ziele anderer Individuen auszuliben (vgl. Lerner et al. 2015: S. 810; Keltner, Haidt,
1999: S. 511). Die beschriebenen Vorteile bedingen, dass die Emotion eine direkte
Reaktion auf ein aktuelles Ereignis sein sollte, auf das die Aufmerksamkeit gerichtet
ist; in diesem Fall wird die Emotion als integral bezeichnet (vgl. Vastfjall et al. 2016:
S. 1f)). Ein wissenschaftlicher Nachweis fur die Relevanz integraler Emotionen ergibt
sich aus Studien von Bechara et al., in denen Probanden mit einer emotionalen Ein-
schrankung finanzielle Entscheidungen treffen sollten (vgl. Lerner et al. 2015: S. 802);
die Einschrankung ergab sich aus einer Schadigung im ventromedialen prafrontalen
Cortex, einer Gehirnregion, die fur die Kooperation von Kognition und Emotion ver-
antwortlich ist (vgl. ebd.). Probanden mit dieser Einschrankung bevorzugten hochris-
kante Optionen vor sicheren Optionen, auch angesichts eines Bankrotts mit realem
Geld — obwohl ihnen kognitiv bewusst war, dass sie schlechte Entscheidungen trafen
(vgl. ebd.). Untersuchungen zeigen, dass diese Probanden keine emotionalen Signale
empfangen konnen (somatische Marker), die Angst und Aversion gegeniber solcher

Entscheidungen in gesunden Individuen auslésen wirden (vgl. ebd.). Der Begriff der
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somatischen Marker geht auf Antonio Damasio zuriick (vgl. ebd.); seiner Theorie zu-
folge assoziieren Individuen ihre Erinnerungen mit Gefiihlen (vgl. Véstfjéll et al.
2016: S. 3); hat das Individuum beispielsweise ein spezifisches Gerdusch mit einem
personlichen Glick assoziiert (durch Erfahrung), wird das Horen eines ahnlichen Ge-
rauschs in Zukunft mit héherer Wahrscheinlichkeit ein Geflihl mit positiver Valenz

erregen.

Individuen erleben integrale Emotionen im Alltag auch angesichts der Marketingmal3-
nahmen von Unternehmen, erregt durch Werbung, Produktverpackungen, Markenge-
schichten, etc. (vgl. Argo, Zhu, Dahl, 2008: S. 615; Han, Lerner, Keltner, 2007: S.
165; Van Laer et al. 2014: S. 799). Emotionale Marketinginhalte zielen darauf ab,
Emotionen zu erregen, die eine gewdinschte Rezipientenreaktion hervorrufen (vgl.
Achar et al. 2016: S. 167). Es existieren zahlreiche psychologische Prozesse, mit de-
nen die Wirkung emotionaler Werbung erklart werden kann (vgl. ebd.). So kénnen
Emotionen die Kaufmotivation erhéhen, indem sie beeinflussen, wie der Rezipient
seine Verantwortung fur ein spezifisches Verhalten beurteilt: In einer Studie stellte
sich Sonnencreme-Werbung als erfolgreicher heraus, wenn darin Gefiihle der Selbst-
verantwortung hervorgehoben wurden (z.B. Scham), anstatt Gefiihle der erhdhten
Fremdverantwortung (z.B. Angst) (vgl. Achar et al. 2016: S. 167; Passyn, Sujan, 2006:
S. 588). Auch kdnnen emotionale Inhalte spatere Entscheidungen beeinflussen, indem
sie das Selbstbild pragen, das der Rezipient von sich besitzt, im Verhaltnis zu seiner
sozialen Umwelt: Wurden die Teilnehmer eines Experiments vor einer Spendenent-
scheidung mit entscheidungsirrelevanten Printanzeigen konfrontiert, die mit Liebe
assoziiert wurden, vergrof3erte dies die monetdre Spendenbereitschaft fir internationa-
le Hilfsorganisationen im Vergleich zu lokalen Hilfsorganisationen (vgl. Cavanaugh,
Bettman, Luce, 2015: S. 35). Auch kdnnen Emotionen das Konsumverhalten tber
emotionale Ansteckung verandern: Wurden wohltatige Spendenaufrufe begleitet von
Fotografien trauriger Gesichtsausdriicke, wurden Rezipienten eher traurig und spende-
ten hohere Betrége an die Betroffenen (ber Spendenorganisationen, verglichen mit der
Darstellung glicklicher oder neutraler Gesichtsausdriicke (vgl. Small, Verrochi, 2009:
S. 785). Manche emotionalen Reize beeinflussen zudem, wie der Werbeinhalt elabo-
riert wird: Angst wird beispielsweise mit einem ausweichenden Verhalten assoziiert,
und es ist wahrscheinlich, dass Werbeanzeigen, die starke Angst suggerieren, nur un-
gern (und somit seltener) elaboriert werden (vgl. Achar et al. 2016: S. 167). Derartige
Werbeanzeigen (Gefahren des Rauchens) waren in einem Experiment nur dann erfolg-

reich, wenn die Losung des Suchtproblems (Nikotinpflaster) mehr elaboriert wurde,
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als das dargestellte Problem (Gesundheitsrisiken) (vgl. Keller, Block, 1996: S. 456f.).
Die Losung des Problems wurde verstérkt elaboriert, wenn die Rezipienten an die
Gesundheitsfolgen fur Passivraucher erinnert wurden — die Risiken fir die eigene Ge-
sundheit intensivierten den kognitiven Fokus auf das Problem, was dazu fuhrte, dass
die Losung verstarkt ignoriert und eine geringere Kaufintention gemessen wurde (vgl.
ebd.). Die Wirksamkeit einer integralen Emotion kann dartber hinaus durch die meta-
kognitive Leichtigkeit moderiert werden, die bereits im FIT thematisiert wurde (vgl.
Achar et al. 2016: S. 167; Schwarz 2012: S. 297f.). Waren Werbeanzeigen gegen ex-
zessiven Alkoholkonsum so formuliert, dass sie den akuten emotionalen Handlungs-
tendenzen der Rezipienten entsprachen, stellten sich diese Anzeigen als effektiver her-
aus, verglichen mit Formulierungen, die es nicht taten (vgl. Duhachek, Agrawal, Han,
2012: S. 938).

Wie diese Beispiele illustrieren, kénnen Emotionen nicht nur nitzlich fir das Indivi-
duum sein, sondern auch zu fehlerhafter und heuristischer Urteilsbildung treiben (vgl.
Lerner et al. 2015: S. 803). Dies gilt dann, wenn das Individuum seine Emotion langer
aufrechterhalt, als es die Situation erfordern wurde (vgl. ebd.). Tatsachlich scheint sich
die wahrgenommene Intensitat einer Emotion tber die Zeit verstarken zu kénnen, vor
allem bei Individuen, die dazu neigen, sich wiederholt an emotionserregende Ereignis-
se mit negativer Valenz zu erinnern (vgl. Résibois et al. 2017: S. 271f.). Lerner und
Kollegen halten fest, dass das beildufige Geflihl trotz fehlender Bedeutung fir die neue
oder verdnderte Situation das Verhalten beeinflussen kann (vgl. Lerner et al. 2015: S.
803), auch angesichts relevanter Entscheidungen und ausgepragtem entscheidungsre-
levantem Vorwissen/Expertise (vgl. Lerner et al. 2015: S. 813) — konsistent mit der
Feelings-as-Information Theorie nach Norbert Schwarz aus Kapitel 3.2 (vgl. Schwarz
2012: S. 302f.). Der Einfluss eines beildufigen Gefihls ist insbesondere in komplexen
und unerwarteten Situationen wahrscheinlich (vgl. Lerner et al. 2015: S. 804), sowie
unter Zeitdruck (vgl. Siemer, Reisenzein, 1998: S. 783). Bei diesem Phanomen konnte
die emotionale Intelligenz des Individuums ein moderierender Faktor sein — emotiona-
le Intelligenz beschreibt die Fahigkeit eines Individuums, die eigenen Geflihle und die
der Mitmenschen zu erkennen und diese Informationen als Grundlage fur das eigene
Verhalten nutzen zu kénnen (vgl. Salovey, Mayer, 1990: S. 9). Im Vergleich zu Indi-
viduen mit geringer emotionaler Intelligenz scheinen Rezipienten mit ausgepréagter
emotionaler Intelligenz eher befahigt, die Ausloser ihrer Gefiihle zu identifizieren und
somit den Einfluss beilaufiger Gefiihle zu vermeiden (vgl. Yip, Cété, 2013: S. 53f.).

Schwarz vermutet, dass Emotionen grundsétzlich seltener fehlinterpretiert werden
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(d.h. falschlicherweise einer neuen Situation zugeordnet) als Stimmungen, weil Emo-
tionen mit identifizierbaren Ereignissen assoziiert werden (vgl. Schwarz 2012: S. 299).
Ungeachtet dessen konnten, so Vastfjéll et al., die Beurteilungstendenzen der Emotio-
nen weiterhin einflussreich sein (vgl. Vastfjall et al. 2016: S. 4): Probanden, die mit-
hilfe eines Filmausschnitts in den Zustand des Ekels versetzt wurden, tauschten bei
einer Aufgabe, die mit dem ekelerregenden Filmausschnitt in keiner Verbindung
stand, ihren aktuellen Besitz signifikant haufiger ein, als Probanden, die nicht in den
Zustand des Ekels versetzt worden waren — dieser Effekt zeigte sich auch, kontrar zu
Schwarz's These, wenn die Probanden vor dem Einfluss der beildaufigen Emotion ge-
warnt wurden (vgl. Han, Lerner, Zeckhauser, 2012: S. 110f.). Eine weitere Erklarung
fur den Einfluss beildufiger Emotionen kdnnte darin bestehen, dass sich die Intensitat
und Wahrnehmbarkeit der Emotion tber die Zeit reduzieren und somit eine mit der
Emotion verwandte Stimmung erzeugen konnte, die wiederum fir Fehlattributionen
anfallig ist (vgl. Vastfjall et al. 2016: S. 4). Dass ein Zusammenhang zwischen Emoti-
onen und Stimmungen besteht, ist eine unter Emotionsforschern akzeptierte Annahme
(vgl. Ekman 2016: S. 32).

Neben den Vorteilen, die Emotionen dem Individuum verschaffen kénnen, existieren
Situationen, in denen Individuen motiviert sind, den Einfluss ihrer Geflihle so gering
wie moglich zu halten und stattdessen eine analytische Elaboration zu betreiben (vgl.
Petty, Cacioppo, 1986: S. 146) — beispielsweise angesichts Entscheidungen, die fur
das Individuum relevant sein kénnten (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 142), oder bei
Aufgaben, die mit einem hohen kognitiven Aufwand assoziiert werden (vgl. Erber,
Erber, 1994: S. 86). Des Weiteren scheinen Individuen motiviert zu sein, ihren akuten
Affektzustand zu regulieren, um das persénliche Wohlbefinden zu gewéhrleisten, d.h.
negative Valenz reduzieren/vermeiden und positive Valenz verstarken/empfangen
(vgl. So et al. 2015: S. 367; Tamir 2016: S. 203). Jedoch konnte fir seltene Félle dar-
gelegt werden, dass Individuen unangenehme Emotionen zu verstarken versuchen,
wenn der negative Affekt in der gegebenen Situation als nutzenbringend erachtet wird,
oder einem langfristigen Ziel dient (vgl. Tamir 2016: S. 215). So konnte die Hypothe-
se bekréaftigt werden, dass Probanden angesichts einer unvertrauten Aufgabe den Ver-
such unternehmen, ihre Wut zu steigern, wenn sie glauben, es kdnnte vorteilhaft sein —
auch dann, wenn die Vorteilhaftigkeit der Wut unterbewusst suggeriert wurde (vgl.
Tamir et al. 2015: S. 101).
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Werden Emotionen als unerwiinscht angesehen, greifen Individuen auf Strategien zu-
rick, die darauf abzielen, die empfundene Intensitat der Emotion zu verringern, oder
den Emotionseinfluss auf eine Entscheidung zu negieren (vgl. Lerner et al. 2015: S.
811f.). Eine solche Strategie ist das bewusste Zuriuickhalten einer Entscheidung, bis
sich der Einfluss der Emotion verfliichtigt hat (vgl. ebd.). So konnte beispielsweise
gezeigt werden, dass Wut nach wenigen Minuten seinen Einfluss auf Entscheidungen
einbulen kann (vgl. Gneezy, Imas, 2014: S. 1336). Dies konnte sich daraus erklaren,
dass sich der Affektzustand im Menschen mit voranschreitender Zeit seinem Basiszu-
stand anzugleichen scheint (vgl. Wilson, Gilbert, 2005: S. 131), ein Effekt, der von
Individuen Ublicherweise unterschétzt wird (vgl. Wilson, Gilbert 2005: S. 133). Den-
noch erscheint die Strategie des Abwartens problematisch, weil Emotionen motivie-
rend auf das Individuum wirken, eine schnelle adaptive Reaktion zu unternehmen (vgl.
Lerner et al. 2015: S. 811). Vor allem angesichts eines Ereignisses mit extremer nega-
tiver Valenz sollte es den meisten Menschen unmdglich sein, eine Riickkehr zum af-
fektiven Basiszustand abzuwarten, bevor sie handeln (vgl. ebd.). Eine alternative Re-
gulationsstrategie ist der Versuch, eine Emotion zu unterdriicken (vgl.ebd.). Studien
implizieren, dass diese Strategie kontraproduktiv ist, weil sie das subjektive Erlebnis
der Emotion intensiviert (vgl. Wenzlaff, Wegner, 2000: S. 64). Obwohl die Unterdri-
ckung bewirkt, dass die externen Signale der Emotion verringert (z.B. Mimik) und
gemischte physiologische Reaktionen erregt werden, wird die Emotion weiterhin in-
tensiv empfunden (vgl. Gross, Levenson, 1993: S. 979f.). Auch scheint die Unterdri-
ckung ein kognitiv aufwendiger Prozess zu sein, der das Erinnerungsvermdgen negativ
beeinflusst — der Versuch, eine negative Emotion zu unterdriicken, fiihrte in einem
Experiment dazu, dass Probanden haufiger vergalien, welcher Stimulus die Emotion
urspriinglich ausgel6st hatte (vgl. Richards, Gross, 1999: S. 1037). Eine dritte Strate-
gie der Regulation konnte der Versuch sein, die empfundene Emotion kognitiv durch
eine gewiinschte Emotion zu ersetzen (vgl. Lerner et al. 2015: S. 812). So konnten sich
Probanden in einer Studie schneller von einer negativen Emotion erholen, wenn sie
das Ziel verfolgten, an ein positives Ereignis zu denken — mit geringer, aber
signifikanter Effektstarke (vgl. Résibois et al. 2017: S. 269f.). Eine vierte Strategie,
um Emotionen zu regulieren, ist die Reattribution (vgl. Lerner et al. 2015: S. 811).
Hierbei wird die initiale Beurteilung des affektauslésenden Stimulus vom Individuum
kognitiv neu interpretiert (vgl. Buhle et al. 2014: S. 2981). Reattributionen kdnnen
Neuinterpretationen umfassen wie z.B. “Es ist nur ein Test”, nachdem der Schuler eine

schlechte Note empféangt; oder in der Situation eines Einstellungsgespraches bei einem
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potentiellen Arbeitgeber: “Jetzt kann ich das Unternehmen besser kennenlernen”,
anstatt das Gesprach als einen kritischen Test anzusehen (vgl. Gross 2002: S. 282f.).
Zudem kann die Reattribution von einem kognitiven Perspektivwechsel geprégt sein,
z.B. “Ein Jager hétte allein im Wald keine Angst” (vgl. Verduyn et al. 2015: S. 333).
Im Gegensatz zu den alternativen Regulierungsstrategien wirkt Reattribution mildernd
auf die subjektive Erfahrung negativer Emotion, sowie auf physiologische Reaktionen
und neuronale Prozesse, die mit Stress verbunden werden (vgl. Jamieson, Nock,
Mendes, 2012: S. 420f.).

Unabhéngig von der bisweilen vorherrschenden Motivation, sie zu kontrollieren, sind
Emotionen eine treibende Kraft im Alltag des Menschen. Emotionen beeinflussen das
Verhalten, indem sie den |Inhalt der Gedanken verdndern, sich auf die
Elaborationsroute auswirken (siehe ELM) und Handlungsmotivationen im Menschen
aktivieren (vgl. Lerner et al. 2015: S. 816). Gedanke und Geflhl sind keine
unabhéngigen Elemente der menschlichen Psyche (vgl. Lerner et al. 2015: S. 3f.); sie
beeinflussen einander kontinuierlich, und obwohl die Emotion zeitlich vor der
Kognition aktiv wird, pragen beide das resultierende Verhalten (vgl. ebd.). In diesem
Sinne bestatigen alle befragten Emotionsforscher/Innen aus Izards Umfrage, dass eine
automatische, unterbewusste Wechselwirkung zwischen Kognition, Emotion und dem
Verhalten existiert (vgl. 1zard 2010: S. 366). Diesen Umstand visualisieren Lerner und
Kollegen in ihrem Modell der emotionserfullten Entscheidung (emotion-imbued

choice (EIC) model), das die bisher dargestellten Inhalte zusammenfasst:
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zum Zeitpunkt der . dung (inkl. erwartete
Entscheidung Evaluation Emotionen)
AW B
Beilaufige | e
Einflisse

z.B. Stimmung,
Wetter, beilaufige
Emotion

Abbildung 3: Emotion-imbued choice model (EIC). Quelle: (vgl. Lerner et al. 2015: S. 815)
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Um zum Abschluss dieses Kapitels eine Zusammenfassung des Emotionsbegriffs pra-
sentieren zu konnen, die den Forschungsstand zahlreicher Emotionsforscher/Innen
widerspiegelt, sei eine Befragung hervorgehoben, fur die Carroll Izard verantwortlich
ist. Er aggregierte die Aussagen und Angaben anerkannter Kollegen und Kolleginnen
zu der folgenden Aussage, bestehend aus Theorie-Elementen mit der hdchsten Zu-
stimmung (vgl. 1zard 2010: S. 367):

Emotionen lassen sich zusammenfassen in neuronale Kreislaufe (teilweise spezifi-
schen Gehirnregionen zuordenbar), Reaktionssysteme, und Geflihlszustande/Prozesse,
welche die akute Kognition und das Verhalten stimulieren und organisieren (vgl.
ebd.). Sie werden durch eine unterbewusste Beurteilung der Situation charakterisiert,
sowie durch (bewusste) Kognition, die eine Interpretation des akuten Gefuhlszustan-
des und der physiologischen Reaktionen enthélt (vgl. ebd.). Eine Emotion bietet dem
Menschen, der sie empfindet, Informationen tber die Situation (auch im sozialen Kon-
text) und motiviert ein Meide- oder Annaherungsverhalten, sowie die Regulation der

emotionalen Reaktion (vgl. ebd.).

Nachdem in diesem Kapitel die Elemente der Emotionsforschung eingefiihrt worden
sind, die flr die Forschungsfrage relevant erscheinen, verbleibt ein Aspekt, der thema-
tisiert werden sollte. Die Emotionsforschung ist ein interdisziplindres Forschungsge-
biet geworden. Nicht allein Psychologen befassen sich mit dem Phanomen der Emoti-
on, sondern auch Soziologen, Philosophen und Neurowissenschaftler (vgl. Ekman
2016: S. 31). Inshbesondere die technologischen Entwicklungen der Neurowissenschaft
ermoglichen Einsichten, die vor Jahrzehnten noch nicht mdglich waren. Der Einsatz
von bildgebenden Verfahren, welche die Aktivitat von Hirnarealen visualisieren kon-
nen, ohne in das Gehirn eindringen zu mussen, fuhrte zu einer intensiven Kooperation
zwischen den psychologischen und neurowissenschaftlichen Disziplinen (vgl. Foell
2016; Jancke 2013: S. 22). Aus diesem Grund wird in dem folgenden Kapitel der ak-
tuelle Forschungsstand zum Zusammenspiel zwischen Kognition und Emotion thema-

tisiert.

4.2 Emotion und Affekt aus neurowissenschaftlicher Perspektive

Um die Wechselwirkung von Emotion und Kognition im menschlichen Gehirn nach-
vollziehen zu koénnen, ist es zielfuhrend, dessen Beschaffenheit vorwegzunehmen.
Vereinfacht kann das Gehirn in vier distinktive Areale unterteilt werden: (1) Hirn-

stamm; (2) das Zwischenhirn (Diencephalon); (3) das GroBhirn (Cerebrum), welches

35



Hirnstamm und Zwischenhirn umschlieft; (4) das Kleinhirn (Cerebellum) (vgl.
Schiinke, Schulte, Schumacher, 2012: S. 266f.).

Epithalamus

Thalamus
pd

GroB3hirn

Hypc;thalamus

lappen \\‘
Amygdala

Kleinhirn

Abbildung 4: Menschliches Gehirn, in Annaherung. Quelle: (vgl. Tortora, Derrickson, 2006: S. 564f.). Illustration:
Franziska Pottger. Die Genehmigung fir die Nutzung der Illustration liegt vor.

(1) Der Hirnstamm ist von Grof3hirn, Zwischenhirn und Kleinhirn umschlossen und
besitzt einen direkten Zugang zum Rickenmark des Individuums, wodurch er die Be-
standteile des zentralen Nervensystems verbindet und einen Informationsaustausch
ermoglicht (vgl. Pontes 2011). Er ist fur eine funktionierende Motorik unerl&sslich,
und reguliert die unbewussten aber lebensnotwendigen Prozesse im menschlichen

Korper, wie Herzaktivitat, Atmung und notwendige Reflexe (vgl. ebd.).

(2) Das Zwischenhirn liegt fast allseitig Uberdeckt im Zentrum des Gehirns und gehort
in Bezug auf seine Funktionen zu den heterogensten Regionen (vgl. Wicht 2011). Es
setzt sich zusammen aus dem Hypothalamus, Subthalamus, Thalamus dorsalis und
dem Epithalamus (vgl. ebd.). Der Hypothalamus gilt als das Zentrum des autonomen
Nervensystems (vgl. ebd.) Er reguliert die Korperfunktionen (z.B. Kdrpertemperatur),
sorgt fiir ein funktionales Gleichgewicht im Individuum, und kontrolliert vegetative
Aspekte wie Hunger, Durst, Schlaf- oder Sexualverhalten (vgl. ebd.). Der Subthala-
mus ist hingegen primér flr grobmotorische Prozesse verantwortlich (vgl. ebd.). Der
Thalamus dorsalis ist die grofite Struktur des Zwischenhirns und befindet sich ober-

36



halb des Hypothalamus (vgl. ebd.). Er gilt als "Tor zum Bewusstsein", da seine Kerne
die Durchgangstation fir sdmtliche Informationen an die GroR3hirnrinde sind (vgl.
ebd.). Der Epithalamus beeinflusst den Schlaf-Wach-Rhythmus und kann sich eben-

falls auf motorische Prozesse (z.B. Kauen) auswirken (vgl. Osterath 2011).

(3) Das Grof3hirn (Telencephalon) ist der grofite und am hdchsten entwickelte Teil des
Gehirns (Schiinke, Schulte, Schumacher, 2012: S. 266). Seine zwei bis vier Millimeter
dicke Rinde (Cortex) ist stark aufgefaltet — dies vergroRert die Oberflache um ein Viel-
faches (vgl. ebd.). Alle komplexen motorischen Funktionen, alle Wahrnehmungen,
sowie das Bewusstsein sind an die funktionelle Intaktheit des GroRhirns gebunden
(vgl. ebd.). Die GroBhirnrinde besteht aus den Zellkérpern von 19 bis 23 Milliarden
Nervenzellen, die aufgrund ihrer grauen Farbe auch graue Substanz (Substantia grisea)
genannt werden (vgl. Pontes 2011a). Das GroRhirn besteht aus zwei Halften, den He-
misphéaren (vgl. ebd.). Die rechte und linke Hemisphdre sind durch den
Hemispharenspalt (Fissura longitudinalis cerebri) voneinander getrennt und sind Uber
den sogenannten Balken (Corpus callosum) funktionell miteinander verbunden (vgl.
ebd.). Die GroRhirnrinde beider Hemisph&ren wird in vier sogenannte Lappen unter-

teilt, die unterschiedliche Funktionen besitzen:

1. Der Stirn- oder Frontallappen: Der Frontallappen spielt eine wichtige Rolle bei Pla-
nung und Ausfuhrung willentlicher Bewegung (vgl. Leyh 2011). Der prafrontale Be-
reich ist stark vernetzt und wird gemeinhin mit den exekutiven Funktionen assoziiert
(vgl. ebd.). Dazu gehdren eine gerichtete Aufmerksamkeit, die Storendes auch unter-
driicken kann; die Planung komplexer Handlungen als Ablauf von Einzelschritten; und
die fortlaufende Uberwachung und Kontrolle des Arbeitsgedachtnisses (welches Erin-
nerungen aus dem Langzeitgedachtnis mit aktuellen Informationen verbindet) (vgl.
ebd.). Im orbitofrontalen Cortex (der etwa hinter den Augen liegt) werden zudem
die emotionalen und motivationalen Aspekte einer Entscheidung verhandelt (vgl.
ebd.). Damit spielt der Frontallappen eine tragende Rolle fiir Persdnlichkeit und Cha-
rakter (vgl. ebd.).

2. Der Scheitel- oder Parietallappen: Der Scheitellappen registriert und verarbeitet
korperliche Gefiuihle (z.B. Temperatur-, Schmerz- oder Druckempfindung), und setzt
die Informationen tber die aktuelle Lage und Position der eigenen GliedmaRen in ein
Verhéltnis zu der wahrnehmbaren Umwelt (vgl. Leyh 2011a). Bei Stérungen hier kann
es zu einem Neglect kommen — dem Nichterkennen eigener Gliedmalien oder Teilen

der Umwelt (vgl. ebd.).
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3. Der Schléfen- oder Temporallappen: Die Funktionen betreffen das Riechen, Horen,
Verstehen/ Nutzen von Sprache und visuelles Erkennen (z.B. Wiedererkennen einer
Person) (vgl. Wicht 2011a). Der vordere und mittlere Teil des Temporallappens sind

fiir das Speichern und Abrufen von Erinnerungen verantwortlich (vgl. ebd.).

4. Hinterhaupt- oder Okzipitallappen: Dieser ist bei der Verarbeitung visueller Eindri-
cke aktiv (vgl. Leyh 2011b). Im primaren visuellen Cortex wird jeder Punkt des aktu-
ellen Sichtfeldes nach Linien und Kanten, Bewegung und Farbe durchleuchtet (vgl.
ebd.). Die Bereiche der sekundaren Sehrinde erarbeiten anhand dieser Information
komplexere Wahrnehmungen wie Raum, Farbe, Bewegung bis hin zu sehr spezifi-
schen Objekten (vgl. ebd.). Schaden im Okzipitallappen kénnen das Sehvermdgen

negativ beeinflussen und vollstandige Blindheit bewirken (vgl. ebd.).

(4) Das Kleinhirn besitzt nur ein Sechstel des Grol3hirn-VVolumens, verfugt jedoch lber
funfmal mehr Neurone (vgl. Drimalla 2011). Neurone sind Korperzellen, die auf den
Empfang und die Weitergabe elektrischer und chemischer Signale spezialisiert sind
(vgl. ebd.) und somit den Informationsaustausch zwischen den Zellen ermdglichen
(vgl. Corves 2012). Funktional ist das Kleinhirn an dem Gleichgewichtssinn und den
Bewegungen der Augen beteiligt (vgl. Drimalla 2011). Wann immer das Individuum
willentlich etwas bewegt, ist ein Teil des Kleinhirns aktiv: Seine Aufgaben reichen
vom prazisen Greifen bis zur Koordination der Kehlkopfmuskeln beim Sprechen (vgl.
ebd.).

In der Mitte des 19. Jahrhunderts begannen Neurologen und Physiologen, nach der
physischen Basis des menschlichen Geistes zu suchen (vgl. Lindquist, Barrett, 2012:
S. 533). Viele Wissenschaftler vermuteten, dass sich das geistige Innenleben des Men-
schen in distinktive Module aufteilen lieRe, wie Emotionen (z.B. Wut, Freude, Trauer
etc.), Kognitionen (z.B. Erinnerungen, Aufmerksamkeit, Entscheidungen) und Wahr-
nehmungen (z.B. visuelle Bilder, Gerausche, etc.) (vgl. ebd.). Von diesen Modulen
und ihren Elementen wurde angenommen, sie hatten einen eindeutigen biologischen
Ursprung, beispielsweise in eigens dafiir vorgesehenen Gehirnregionen (vgl. ebd.).
Seit den 1990er Jahren ermdglicht das Verfahren der funktionellen Magnetresonanz-
tomographie (fMRT) den Neurowissenschaftlern, diese Theorie zu erforschen (vgl.
Jancke 2013: S. 22). Das fMRT macht sich eine Eigenschaft des Blutes zunutze: Blut
hat charakteristische magnetische Eigenschaften, wenn es Sauerstoff transportiert, das
von den Neuronen bendtigt wird (vgl. Lindquist 2016). Weil aktive Neuronen mehr

Sauerstoff benétigen als inaktive, und das fMRT imstande ist, Veranderungen des
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Sauerstoffgehalts im Gehirngewebe zu erkennen und zu lokalisieren, kann die Aktivi-
tat einzelner Areale wahrend eines mentalen Prozesses visualisiert werden (vgl. ebd.).
Die ersten fMRT-gestutzten Studien wurden zugunsten der Annahme interpretiert,
dass distinktive Gehirnregionen den diskreten Emotionen zugewiesen seien (vgl.
Lindquist, Barrett, 2012: S. 534). So wurde Angst mit der Amygdala verbunden (im
vorderen Teil des Schl&fenlappens befindlich) (vgl. Lindquist 2016; Osterath 2011b);
die Insula mit Ekel (verborgen zwischen Stirn-, Scheitel- und Schlafenlappen) (vgl.
Lindquist, Barrett, 2012: S. 534; Leyh 2011c); Trauer mit dem vorderen cinguldren
Cortex (Teil des Frontallappens) (vgl. Lindquist, Barrett, 2012: S. 534; Weil} 2012);
und Wut mit dem orbitofrontalen Cortex (Teil des Stirnlappens) (vgl. Lindquist, Bar-
rett, 2012: S. 534; Leyh 2011). Nachfolgende Studien weckten Zweifel an den Ergeb-
nissen: So konnte in vermeintlich furchtlosen Probanden (aufgrund einer beschadigten
Amygdala), erfolgreich Angst und Panik ausgelést werden, nachdem man die Teil-
nehmer dazu veranlasst hatte, 35% Kohlendioxid zu inhalieren, ein Vorgang, der
Atemnot provoziert (vgl. Feinstein et al. 2013: S. 270f.). Auch aktuelle Meta-Analysen
entkréften die Theorie der emotionsdiskreten Gehirnregionen: Anstatt spezifische Are-
ale wahrend einer spezifischen Emotion zu identifizieren, konnen lediglich Bereiche
erkannt werden, die konsistent aktiv sind, wenn Emotionen erlebt werden, unabhéngig
von Wut, Angst, etc. (vgl. Lindquist 2016). Der Neurowissenschaftler Joseph LeDoux
warnt vor Ruckschlissen, welche aufgrund von Fallbeispielen gezogen werden, die
Personen mit einer lokalen Schadigung des Gehirns betreffen (vgl. LeDoux 2015). Die
Funktion der Emotionen ergibt sich seiner Ansicht nach nicht aus funktionalen Ge-
hirnregionen, sondern aus einer Vernetzung von Neuronen, die gemeinsam ein System
innerhalb des Gehirns bilden (vgl. ebd.). Die Amygdala ist demnach wichtiger Be-
standteil des Systems, das fur das Erkennen und Reagieren auf Gefahren verantwort-
lich ist, aber nicht zwangsweise notwendig, um Angst empfinden zu kénnen (vgl.
ebd.). Vereinfacht lasst sich der Vorgang des Angstempfindens wie folgt beschreiben:
Begegnet das Individuum einem Béaren im Wald, gelangt diese Information von den
Sinnessystemen Uber den Thalamus dorsalis in die Amygdala, die entscheidet, ob der
Stimulus (Bar) positiv oder negativ zu erachten ist (vgl. Osterath 2011a). Erkennt die
Amygdala eine potentielle Bedrohung, verandert dies die Informationsverarbeitung in
diversen Gehirnregionen (vgl. LeDoux 2015); Hypothalamus und Hirnstamm aktivie-
ren korperliche Angstreaktionen: Die Herzfrequenz erhoht sich, das Blut wird ver-
mehrt in Beine und File gepumpt, der Blutdruck steigt, Transpiration wird eingeleitet
(vgl. Osterath 2011a; Ekman 2003: S. 63); Botenstoffe werden ausgeschiittet (Hormo-
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ne), die dem Individuum (unterbewusst) suggerieren, dass Aufmerksamkeit erforder-
lich ist (vgl. LeDoux 2015). In der GroRhirnrinde werden Neuronen aktiv, die eine
Suche nach dem Stimulus steuern, der den erregten Zustand ausgelost haben kdnnte
(vgl. ebd.). Bewusst wird die Situation dem Individuum erst, wenn die Information
uber den Thalamus in die Hirnrinde gelangt ist, wo Neuronen des Hinterhauptlappens
aktiv werden, die visuelle Reize verarbeiten (vgl. Osterath 2011a). Gleichzeitig wer-
den im Hippocampus friihere Erinnerungen und Erfahrungen abgerufen (vgl. Osterath
2011a; LeDoux 2015). Eine bedeutende Rolle spielt auch der préafrontale Cortex (ein
Teil des Stirnlappens): Er verarbeitet Emotionen, indem er die existenten Informatio-
nen aggregiert, und Schlisse fir die beste Handlung zieht (vgl. Osterath 2011a). Ist
der Stimulus eine bekannte Quelle der Gefahr, ruft das Individuum die erlernten
Schemata zur Angst aus der Erinnerung ab (vgl. LeDoux 2015). Ist die Gefahrensitua-
tion analysiert, schickt der Frontalcortex seine Informationen zuriick an das limbische
System (inkludiert Amygdala, Hippocampus, Teile der Hirnrinde und des Hypothala-
mus) zur erneuten Beurteilung und gegebenenfalls zur Modifikation (vgl. Osterath
2011a). LeDoux postuliert, dass die Gesamtheit dieser Vorgéange in einem Gefihl der
Angst resultiert, wenn die einzelnen Faktoren (Aufmerksamkeit, Aktivierung, Wahr-
nehmung, Erinnerung) im Bewusstsein zu einem Schema der Angst verschmelzen
(vgl. LeDoux 2015).

Meta-Analysen neurowissenschaftlicher fMRT-Studien bestatigen den engen Zusam-
menhang zwischen Emotion und Kognition, wie ihn LeDoux beschreibt: Die konsis-
tent aktiven Gehirnareale, die wéahrend emotionaler Erfahrungen aktiv zu sein schei-
nen, betreffen auch Bereiche, die Ublicherweise bei kognitiven Prozessen involviert
sind (z.B. Aufmerksamkeit, Erinnerung, Emotionsregulation und Sprache) (vgl.
Lindquist 2016; Buhle et al. 2014: S. 2984). Aufmerksamkeit ist ein notwendiges Cha-
rakteristikum fur die menschliche Kognition: Die Umwelt enthalt mehr wahrnehmbare
Stimuli, als ein Individuum kognitiv verarbeiten kann; die persdnlichen Erfahrungen
bestehen aus mehr Details, als erinnert werden konnen; und die erforderlichen Ent-
scheidungen, Aufgaben und kdrperlichen Reaktionen sind zu umfassend, als dass sie
ein Individuum simultan bewaéltigen konnte (Chun, Golomb, Turk-Browne, 2011: S.
75). Neuronale Mechanismen bestimmen, worauf die Aufmerksamkeit gerichtet wird
(und somit, welche Stimuli ignoriert werden) (vgl. Desimone, Duncan, 1995: S. 216),
wie intensiv die Elaboration betrieben wird, wie schnell und akkurat eine Reaktion
eingeleitet und wie gut der beachtete Stimulus spéater erinnert wird (vgl. Okon-Singer

et al., in Druck: S. 2f.). Emotionen wirken sich auf jeden dieser Prozesse aus (vgl.

40



ebd.). So konnte in unterschiedlichen Experimenten gezeigt werden, dass emotional
auffallige Stimuli mit groRerer Wahrscheinlichkeit die Aufmerksamkeit auf sich len-
ken, als emotional weniger auffallige Stimuli (Carretié 2014: S. 1251; Pool et al. 2016:
S. 91f.). Zudem wird die Aufmerksamkeit angesichts emotionaler Stimuli langer auf-
rechterhalten und mit hoherer Wahrscheinlichkeit erinnert (vgl. Pool et al. 2016: S. 89;
Markovic, Anderson, Todd, 2014: S. 237f.). Kinder und Erwachsene mit einer Angst-
storung sind geprégt durch eine exzessive Aufmerksamkeitsallokation auf potentiell
schadliche Stimuli, auch wenn diese flr die aktuelle Aufgabe irrelevant sind (vgl.
Dudeney, Sharpe, Hunt, 2015: S. 72; Okon-Singer et al., in Druck: S. 3). Der Einfluss
von Emotionen auf die Aufmerksamkeit resultiert aus den Aktivitaten der Hirnregio-
nen des Cortex und des Zwischenhirns (Okon-Singer et al., in Druck: S. 3; Arend,
Henik, Okon-Singer, 2014: S. 3f.; Pessoa, Adolphs, 2010: S. 779f.). Eine besondere
Bedeutung wird der Amygdala beigemessen: Studien mit Affen und anderen Tieren
legen nahe, dass die Amygdala durch zwei Mechanismen auf die Aufmerksamkeit
wirkt (vgl. Okon-Singer et al., in Druck: S. 4): (1) Indem sie Areale der Hirnrinde be-
einflusst, die flr sensorische Reize vorgesehen sind; (2) Indem sie auf die Botenstoff-
systeme in Stirnlappen und Hirnstamm wirkt, die wiederum die sensorischen Bereiche
des Cortex beeinflussen (vgl. Davis, Whalen, 2001: S. 26; Okon-Singer et al., in
Druck: S. 4). Eine erhohte Amygdala-Aktivitat wird mit gesteigerter Wachsamkeit
verbunden, wohingegen verringerte Aktivitat mit einer geminderten sensorischen Cor-
tex-Aktivitat korreliert und weniger Achtsamkeit bewirkt (vgl. Herry et al. 2007: S.
5963; Rotshtein et al. 2010: S. 1101). AuBerdem implizieren Studien, dass die
Amygdala keine passive Empféangerin von Stimuli aus der Umwelt ist, sondern eine
wichtige Rolle beim Umleiten der Blickrichtung auf emotional auffallige Merkmale in
menschlichen Gesichtern innehat (vgl. Shackman et al. 2016: S. 321f.). Diese Be-
obachtungen fiihren zu der Annahme, dass die Amygdala einen entscheidenden Ein-
fluss darauf hat, wie emotionale und zielkongruente Stimuli identifiziert werden und

die Aufmerksamkeit gesteuert wird (vgl. Okon-Singer et al., in Druck: S. 4).

Emotionale Stimuli beeinflussen zudem das Arbeitsgedéchtnis (vgl. ebd.). Dabei han-
delt es sich um ein theoretisches kognitives System, das zum aktiven Speichern, Abru-
fen und Regulieren von Informationen dient, jedoch nur begrenzte Speicherkapazitét
besitzt (vgl. D'Esposito, Postle, 2015: S. 116f.). Das kognitive Vorhandensein von
Aufgaben, Zielen und anderen Informationen im Gedé&chtnis ist fir das Individuum
wesentlich, um auch angesichts ablenkender Stimuli eine zielgerichtete Aufmerksam-

keit wahren zu konnen (vgl. Miller, Cohen, 2001: S. 193f.) und um féhig zu sein,
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Emotionen zu regulieren, z.B. eine Reattribution im Gedéchtnis zu halten (Okon-
Singer et al., in Druck: S. 6; Buhle et al. 2014: 2984f.). Die im Arbeitsgedachtnis ge-
speicherten Informationen determinieren die resultierenden Gedanken, Gefiihle und
Verhaltensweisen, wobei zu erwahnen ist, dass emotional auffallige Stimuli einen
priorisierten Zugang in das Arbeitsgedachtnis zu besitzen scheinen (vgl. Okon-Singer
et al., in Druck: S. 6). Individuen mit einer erhohten Angsttendenz, beispielsweise,
raumen potentiell schadlichen Stimuli einen gréReren Speicherplatz ein, auch wenn die
Stimuli irrelevant fir die aktuelle Aufgabe oder nicht langer présent sind (vgl.
Thiruchselvam, Hajcak, Gross, 2012: S. 1461; Okon-Singer et al., in Druck: S. 6).

Eine wachsende Anzahl wissenschaftlicher Studien deutet darauf hin, dass Angst und
Stress die Informationsverarbeitung sowohl fordern als auch hemmen kdnnen (vgl.
Okon-Singer et al., in Druck: S. 7). So potenziert Angst die Reaktionen der sensori-
schen Hirnrinde auf harmlose Stimuli und erhéht die Wahrscheinlichkeit, dass emoti-
onal-auffallige Informationen entdeckt werden (vgl. Shackman et al. 2011: S. 1158f.).
Andere Studien indizieren, dass experimentell erzeugter Stress (hier: die Erwartung,
einem aufgabenirrelevanten Stromschlag zu erhalten) das Arbeitsgedachtnis storen
kann (vgl. Robinson et al. 2013: S. 11f.; Shackman et al. 2011: S. 1157). Dies kénnte
in einer durch Stress/Angst bedingten Sensitivitat der Amygdala begrindet sein. Wur-
den Probanden in einem Experiment mit Stimuli konfrontiert, die Stress provozierten,
fuhrte dies nachtréglich zu extremeren Reaktionen auf bedrohliche Gesichtsausdriicke
(vgl. Grillon, Charney, 2011: S. 7) und zu einer starkeren Aktivitat und Empféanglich-
keit der Amygdala fur derartige Stimuli (vgl. Cousijn et al. 2010: S. 9869; Pichon et
al. 2015: S. 185f.). Akuter Stress kann dariiber hinaus langerfristige Aktivitat (Minu-
ten bis Stunden) zwischen Amygdala und Hippocampus bewirken (vgl. Vaisvaser et
al. 2013: S. 8f.).

Die wissenschaftliche Interesse an der Regulation von Emotionen ist auch in den Neu-
rowissenschaften vorhanden: Die Fahigkeit der Emotionsregulation scheint durch Ge-
hirnregionen gefordert zu werden, die an Aufmerksamkeit, Planung und dem Arbeits-
gedachtnis beteiligt sind, also in Arealen des préfrontalen Cortex (im Stirnlappen be-
findlich), des hinteren Scheitellappens und Regionen unterhalb des Schlé&fenlappens
(vgl. Kelley, Wagner, Heatherton, 2015: S. 401; Buhle et al. 2014: S. 2984). Aus der
Perspektive der Neurowissenschaften ist die Reattribution ein zielgerichteter, bewuss-
ter und kognitiv-ressourcenaufwendiger Prozess (vgl. Kelley, Wagner, Heatherton,
2015: S. 400). Buhle und Kollegen konnten darlegen, dass eine gesteigerte Aktivitét in
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den genannten Gehirnregionen den Einfluss der Amygdala verringert (vgl. Buhle et al.
2014: S. 2981). Reattribution ist folglich eine Art der kognitiven Kontrolle, die die
Bedeutung des emotionalen Stimulus verandert und somit die Aktivitat der Amygdala
reduziert (vgl. ebd.). Allerdings kdnnen situative Faktoren den Erfolg der Regulation
beeinflussen, wenn sie das Arbeitsgedachtnis angreifen: In Experimenten, bei denen
die Probanden unter Stress gesetzt wurden, misslang es den Teilnehmern haufiger,
negativ wahrgenommene Stimuli emotional zu regulieren (vgl. Raio et al. 2013: S.
15141).

Trotz der Fortschritte in den wissenschaftlichen Disziplinen ist das Verstandnis fiir die
Funktionsweise von Emotion und Kognition noch lange nicht vollstandig (vgl. Okon-
Singer et al., in Druck: S. 10). Die emotionale Erfahrung lasst sich nicht hinreichend
messen, schreibt Alan Fridlund, Professor an der Universitat von Kalifornien, Santa
Barbara (vgl. Beck 2015). Stattdessen werde alle Messbare ringsum gemessen: Ge-
sichtsausdriicke, Aktivitaten des Nervensystems, Einschatzungen der Geflihle, sowie
Verhalten (vgl. ebd.). Ob diese Methodik dazu fiihrt, dass Emotionen eines Tages
géanzlich verstanden werden, bleibt abzuwarten. Die vorhandenen Erkenntnisse bieten
jedoch zahlreiche Ansétze fir weiterfiihrende Forschung. In dem nachfolgenden Kapi-
tel stehen vor allem jene im Mittelpunkt, die fiir das Marketing und die geplanten Stu-

dien bedeutsam sein konnten.

4.3 Auswirkungen von Affekt auf Variablen der Wahrnehmung

In den vorangegangenen Kapiteln konnte verdeutlicht werden, dass beildufige (emoti-
onserregende) Stimuli einflussreiche Faktoren fir das menschliche Verhalten sein
kénnen. Fraglich bleibt jedoch, wie sich beildufige Gefiihle auswirken, wenn sie mit
integralen Emotionen um Einfluss konkurrieren. Aus diesem Grund steht dieses Kapi-
tel im Zeichen wichtiger Erkenntnisse zu Wahrnehmungs-, Urteils- und Verhaltens-
verénderungen, die durch integrale und beildufige Emotionen bewirkt werden. Zum
Zwecke der Reduktion wird auf die Thematisierung von Studien verzichtet, die sich
mit der Emotion des Ekels oder ausschlieflich mit indiskreten Gefuihlen (z.B. Neid)
auseinandersetzen. Die daraus entstehende theoretische Grundlage wird das Formulie-

ren von Forschungshypothesen ermdglichen.

Wird davon ausgegangen, dass Emotionen schnelle adaptive Reaktionen auf relevante
Ereignisse sind, erscheint es aus evolutionstheoretischer Perspektive nachvollziehbar,
dass die Aufmerksamkeit des Menschen auf das Entdecken von emotionalen Stimuli
ausgerichtet ist (vgl. Pool et al. 2016: S. 79; Pourtois, Schettino, Vuilleumier, 2013: S.
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492). Meta-Analysen konnen fur positiv-valenzierte Stimuli eine unterbewusste Auf-
merksamkeitsprioritdt nachweisen, verglichen mit gefiihlsneutralen Stimuli (vgl. Pool
et al. 2016: S. 79). In ihrer Analyse gelangten Pool und Kollegen zu der Erkenntnis,
dass sich die Aufmerksamkeitsorientierung nicht durch positive Valenz erklaren l&sst
— ein geringflgig positiver Stimulus kann die Aufmerksamkeit ebenso auf sich ziehen
(und halten) wie ein hochgradig positiver (vgl. Pool et al. 2016: S. 89). Auch das Ak-
tivierungspotential des Stimulus wies keinen signifikanten Einfluss auf (vgl. Pool et al.
2016: S. 91). Die wahrgenommene Relevanz des Stimulus stellte sich als einzig zuver-
lassiger Préadiktor fur den Effekt heraus — je relevanter der Stimulus in der akuten Situ-
ation erscheint, desto groRer die unterbewusste Aufmerksamkeitsorientierung auf den
Stimulus (z.B. Hunger/Nahrungsmittel) (vgl. ebd.). AulRerdem stellten die Emotions-
forscher fest, dass Abbildungen von Babies, anregender Erotik, Geld, Nahrungsmitteln
und Themen mit personlichem Bezug den Effekt starker auslésen, als lachelnde Ge-
sichter (vgl. Pool et al. 2016: S. 93). Weil sich das Phanomen nach 250 Millisekunden
abschwachte und sich die Aufmerksamkeit danach tendenziell verlagerte, impliziert
dies, dass sich emotionale Stimuli auf die Ressourcenallokation der Aufmerksamkeit
auswirken, bevor die bewusste Kognition einsetzt (vgl. Pool et al. 2016: S. 93;
Pourtois, Schettino, Vuilleumier, 2013: S. 500). Negativ-valenzierten Stimuli (Darstel-
lungen von Wut und Angst) konnte in einer anderen Meta-Analyse keine priorisierte
Aufmerksamkeit nachgewiesen werden, ausgenommen Probanden mit diagnostizierter
oder selbst angegebener Angsttendenz (vgl. Bar-Haim et al. 2007: S. 15). Wie jedoch
im vorigen Kapitel angedeutet wurde, scheint Stress ein Faktor zu sein, der die Emp-
fanglichkeit fur negative Stimuli auch in gesunden Probanden erhéht (vgl. Grillon,
Charney, 2012: S. 7). Konsistent mit dieser Annahme zeigten Yuan und Kollegen,
dass eine negative (beilaufige) Stimmung die Empfanglichkeit fir negative Stimuli
vergroRert (vgl. Yuan et al. 2014: S. 11). Die Teilnehmer wurden mit negativ- oder
positiv-valenzierter Musik in eine traurige oder glickliche Stimmung versetzt und
nahmen im Anschluss an einer Klassifizierungsaufgabe fiir emotionale Bildmotive teil
(vgl. Yuan et al. 2014: S. 3). Als abhangige Variable dienten die beobachteten Span-
nungsamplituden in den Gehirnen der Teilnehmer wahrend der Aufgabe (vgl. ebd.).
Probanden in trauriger Stimmung verarbeiteten negativ-valenzierte Bilder intensiver
als Probanden in positiver Stimmung (vgl. Yuan et al. 2014: S. 11). Eine positive
Stimmung hingegen reduzierte die Verarbeitung negativ-valenzierter Bilder (vgl.

ebd.). Zusatzlich zeigte sich ein Gewohnungseffekt hinsichtlich positiver Valenz: Be-
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trachteten die Teilnehmer in positiver Stimmung positive Bilder, reduzierte sich die

kognitive Verarbeitung des Bildmaterials (vgl. ebd.).

In einer anderen Studienreihe befassten sich die Psychologen Labroo und Rucker mit
der Frage, wie sich beilaufige Gefiuihle auf die Beurteilung von Printanzeigen auswir-
ken, und welche Variablen den Einfluss moderieren kénnten (vgl. Labroo, Rucker,
2010: S. 955f.). Daflr unterschieden die Emotionsforscher zwischen Annaherungs-
und Meide-Emotionen: Das Individuum erlebt Anndherungsemotionen, wenn das Ziel,
einen positiven Zustand zu erlangen, gelingt oder misslingt (oder es vermutet wird)
(vgl. Labroo, Rucker, 2010: S. 956; Higgins 1997: S. 1292). Insofern kénnte Freude
beispielsweise durch das Erreichen einer perfekten Schulnote ausgeldst werden, oder
durch eine Situation, in der die Erwartung entsteht, eine perfekte Schulnote zu errei-
chen (vgl. Labroo, Rucker, 2010: S. 956). Trauer/Wut kdnnte durch das Nichterrei-
chen einer gewinschten Schulnote entstehen, oder durch die Erwartung, die ge-
winschte Note nicht zu erreichen (vgl. ebd.). Meide-Emotionen entstehen hingegen,
wenn das Individuum das Ziel erreicht oder verfehlt, einen negativen Zustand zu ver-
meiden (oder es vermutet) (vgl. Labroo, Rucker, 2010: S. 956; Higgins 1997: S.
1292). Gemall Labroo und Rucker ist Angst der misslungene Versuch, einen unge-
winschten Zustand zu vermeiden (oder die Erwartung dessen), wohingegen Entspan-
nung einen (evtl. erwarteten) Erfolg impliziert (vgl. ebd.). Diese Kategorisierung ist
nicht verwandt mit den Handlungstendenzen der Basisemotionen, die in Kapitel 4.1
thematisiert worden sind. Die Emotionsforscher kamen zu dem Ergebnis, dass die Ur-
teile Uber die Werbeanzeige positiver ausfielen, wenn sich der Gemutszustand der
Probanden und die kommunizierten Gefuhle im Text der Werbeanzeige in der gleichen
Emotions-Kategorie befanden (d.h. Meide- oder Ann&herungsemotion) (vgl. Labroo,
Rucker, 2010: S. 963). Betrachteten traurige oder witende Teilnehmer eine Werbean-
zeige, deren Werbetext Freude implizierte, erzielte die Werbeanzeige mehr positive
Einschatzungen als angesichts einer Werbeanzeige, die Entspannung kommunizierte
(vgl. ebd.). Ein gegenteiliger Effekt zeigte sich, wenn angstliche Teilnehmer eine
Werbeanzeige betrachteten, deren Werbetext auf Freude ausgerichtet war — die Anzei-
ge erhielt weniger positive Urteile als jene Anzeige, die Entspannung suggerierte (vgl.
ebd.). Zusétzliche Erkenntnisse ergaben sich fiir Labroo und Rucker in einem Experi-
ment, in welchem die Probanden zunachst erfolgreich in einen positiven Gemiitszu-
stand versetzt wurden (Freude oder Entspannung), und anschlieend ein negatives
Gefuhl erlebten (Trauer oder Angst) (vgl. ebd.). LieRen sich die nacheinander ausge-

I6sten Gefihle in die gleiche Emotionskategorie einteilen (Meide- oder Annéherungs-
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emotion), negierte der initial ausgeldste positive Gemditszustand den Einfluss des spa-
teren negativen Gefuhls (vgl. ebd.). Zuvor entspannte Teilnehmer liel3en sich von der
erregten Trauer mehr beeinflussen, als zuvor freudige Teilnehmer (weil Freude und
Trauer in die gleiche Kategorie fallen) (vgl. ebd.). Zuvor freudige Probanden lieRen
sich mehr von der spater erregten Angst beeinflussen, als zuvor entspannte Probanden
(weil Entspannung und Angst in die gleiche Kategorie fallen) (vgl. ebd.). Dies ist kon-
sistent mit friheren Studien, die eine Zunahme negativer Rezipienten-Reaktionen er-
mittelten, wenn im Anschluss an freudige Stimuli (Clips aus Komdédien) angsterregen-
de Stimuli betrachtet wurden (Clips aus Horrorfilmen) (vgl. Manstead, Wagner, Mac-
Donald, 1983: S. 285). Wurde die Reihenfolge der Clips veréndert, zeigte sich ein ge-
genteiliger Effekt: Wer vorab einen angsterregenden Horrorclip betrachtet hatte, be-
wertete den nachfolgenden Clip aus der Komddie positiver (vgl. ebd.). Die gesammel-
ten Ergebnisse implizieren, dass die Regulation einer unerwinschten negativen Emo-
tion mit groRerer Wahrscheinlichkeit gelingt, wenn sich die konfliktaren Gefuhle in
die gleiche Zielkategorie einordnen lassen (Vermeiden vs. Erreichen) (vgl. Labroo,
Rucker, 2010: S. 963). Zudem bekréftigt die Studienreihe von Labroo und Rucker die
FIT Theorie nach Norbert Schwarz: Fokussierten sich die Probanden kognitiv auf die
Ursache der beildufigen Gefiihle, zeigten sich keine der beschriebenen Effekte (vgl.
ebd.). Vergleichbare Erkenntnisse konnen DeSteno et al. vorweisen: Die Teilnehmer
ihrer Studie wurden in einen traurigen oder wiitenden Zustand versetzt und anschlie-
Rend mit einem persuasiven Inhalt konfrontiert (Steuererhéhung) (vgl. DeSteno et al.
2004: S. 46f.). Die Argumente zugunsten der Steuererhéhung variierten hinsichtlich
der dargestellten Grinde fur die Erhéhung: Die Probanden sollten mit Problemldsun-
gen Uberzeugt werden, die entweder traurige Probleme beseitigen sollten, oder wuter-
regende Probleme (vgl. ebd.). Es wurde festgestellt, dass traurige Probanden die Ar-
gumente positiver evaluierten, wenn darin traurige Probleme adressiert wurden, im
Gegensatz zu wuterregenden Problemen (vgl. ebd.). Witende Personen bevorzugten
Argumente, die mit ihrem beiladufigen Gefuhl kongruent waren, sich also auf Wut be-
zogen (vgl. DeSteno et al. 2004: S. 50f.). Diese Kongruenzeffekte wirkten sich sowohl
positiv auf die Einstellung der Probanden aus, als auch auf ihre Intention, die Steuer-
erhdhung zu unterstiitzen (vgl. ebd.). Bei Teilnehmern mit niedrigem Kognitionsbe-
durfnis zeigte sich kein Kongruenzeffekt (vgl. ebd.). In diesen Féllen erhohte eine bei-
laufige Wut den Widerstand gegen die Argumente, unabhdngig von abweichenden
Formulierungen (vgl. ebd.). Emotionale Kongruenzeffekte sind auch bei TV-
Werbeanzeigen beobachtbar: So wurde ein positiv-valenzierter Werbespot von Rezipi-
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enten positiver evaluiert, wenn der Spot in der Werbepause einer unterhaltsamen Talk-
show erschien (im Gegensatz zu einer Talkshow mit traurigem Thema) (vgl. Kamins,
Marks, Skinner, 1991: S. 9f.). Ein negativ-valenzierter Werbespot (integrale Trauer)
wurde von Rezipienten positiver evaluiert, wenn der Spot in der Werbepause einer
traurigen Talkshow ausgestrahlt wurde (vgl. ebd.). Zu vergleichbaren Ergebnissen
gelangten Van Kleef und Kollegen: Sie stellten fur Rezipienten mit einem ausgeprag-
ten Kognitionsbedirfnis fest, dass sich diese vermehrt mit den Opfern eines negativen
Ereignisses solidarisierten und zu einer verstarkt positiven Einstellung ihnen gegen-
uber gelangten, wenn im Kontext des Ereignisses Trauer kommuniziert wurde (vergli-
chen mit Freude) (vgl. Van Kleef, Berg, Heerdink, 2015: S. 1136). Handelte es sich
um positive Ereignisse, mit denen sich die Probanden beschaftigten, fihrte kommuni-
zierte Freude im Kontext des Ereignisses zu vermehrt positiven Evaluationen (vergli-
chen mit Trauer) (vgl. ebd.). Wurde Wut im Kontext suggeriert, beeinflusste dies die
Einstellungen auf negative Weise (vgl. Van Kleef, Berg, Heerdink, 2015: S. 1133).
Diese Effekte traten unabhéngig davon auf, ob die Emotionen durch Filmclips, Fotos
oder Text manipuliert wurden (vgl. Van Kleef, Berg, Heerdink, 2015: S. 1136). War
das Kognitionsbedrfnis der Rezipienten hingegen niedrig, oder waren sie durch eine
kognitiv-ressourcenfordernde Aufgabe abgelenkt (hier: Telefonnummer merken),
konnte keiner der beschriebenen Effekte nachgewiesen werden (vgl. Van Kleef, Berg,
Heerdink, 2015: S. 1130f.). Die erhdhte Persuasionswirkung unter der VVoraussetzung
einer emotionaler Kongruenz zwischen den Gefiuihlen des Individuums und den integ-
ralen Emotionen des Persuasionsinhalts konnte auf eine Geflhlsvalidierung zuriickzu-
fihren sein. Demnach konnte eine Kongruenz der integralen und beildufigen Geflhle
das Vertrauen des Individuums in die gebildete/modifizierte Einstellung beeinflussen
(vgl. Huntsinger 2013: S. 792; Petty, Brifiol, 2015: S. 15). Dies illustriert eine Studie
von Jeffrey Huntsinger: In einem Experiment lasen die Probanden zundchst einen Per-
suasionsinhalt mit starken oder schwachen Argumenten und beschrieben ihre Gedan-
ken zu dem Persuasionsinhalt (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 15). Nachdem die Geflhls-
zustande der Teilnehmer mit Musik manipuliert worden waren, fiihrten diese eine Ka-
tegorisierungsaufgabe fur traurige oder erfreuliche Begriffe durch (vgl. ebd.). Zuletzt
bewerteten die Probanden den Persuasionsinhalt (vgl. Huntsinger 2013: S. 799). Es
zeigte sich, dass Individuen in der Kongruenzbedingung (z.B. trauriger Gefuhlszu-
stand - traurige Begriffe) ein erhOhtes Vertrauen in ihre Einstellung aufwiesen, als
solche, die eine Inkongruenz erlebt hatten (z.B. gliicklicher Geflihlszustand - traurige
Begriffe) (vgl. ebd.). Darlber hinaus waren Einstellungen in der Kongruenzbedingung
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von der Starke der Argumente abhé&ngig, sodass starke Argumente mehr Zustimmung
erhielten, als schwache (vgl. ebd.). Probanden in der Inkongruenzbedingung liel3en
sich gleichermallen von schwachen wie starken Argumenten uUberzeugen (vgl. ebd.).
Erfolgte die Beeinflussung durch Kohérenz oder Inkohdrenz noch vor einer ersten
Konfrontation mit dem Persuasionsinhalt, zeigten sich gegenteilige Effekte: Proban-
den in Kongruenzbedingungen wurden gleichermalRen von schwachen und starken
Argumenten (berzeugt, wohingegen Probanden in Inkongruenzbedingungen starke
Argumente bevorzugten (vgl. Huntsinger 2013: S. 796), ein Indiz fir eine analytische
Elaboration. Beide Experimente verdeutlichen, dass beildufige Geflihle je nach Zeit-
punkt ihrer Salienz ein anfangliches Urteil validieren oder spétere Urteile vorpra-
gen/beeinflussen kénnen (vgl. Huntsinger 2013: S. 799). Brifiol und Kollegen teilen
diese Ansicht: Sie stellten fest, dass sich Personen mit hohem Kognitionsbedurfnis von
starken Argumenten eher iberzeugen lieBen, wenn im Anschluss an den Persuasions-
inhalt ein positives Gefiihl suggeriert wurde (verglichen mit einem negativen Gefihl)
(vgl. Brifiol et al. 2007: S. 1543; Petty, Brifiol, 2015: S. 17). Fur Rezipienten mit ei-
nem geringen Kognitionsbedrfnis zeigte sich ein positiver Effekt von nachfolgend-
ausgeldsten positiven Gefiihlen auf die Einstellung, unabhéngig von der Qualitat der

Argumente (vgl. ebd.).

An dieser Stelle seien die Studien von Petrocelli und Whitmire hervorgehoben: Die
Psychologen beschaftigten sich mit dem Einfluss beildufiger Gefuhle auf eine erfolg-
reiche Persuasion (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 935f.). In ihren Experimenten
wurden Probanden (Studenten) mit einem Vortrag uUber eine studienrelevante Neue-
rung konfrontiert, die es zu bewerten galt (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 927).
Wiéhrend des Vortrags wurden den Teilnehmern aufgabenirrelevante Abbildungen von
Menschen eingeblendet, Gber deren Mimik diskrete Emotionen suggeriert wurden
(vgl. ebd.). Die Emotionsforscher kamen zu dem Ergebnis, dass das Vertrauen in die
Einstellung durch die Blickrichtung der dargestellten Menschen moderiert wurde (vgl.
Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 935). Ein groRes Vertrauen in die eigene Einstellung zur
Universitatsneuerung resultierte aus direktem Blickkontakt zu witenden/gliicklichen
Gesichtern, oder nach dem Betrachten abgewandter trauriger Gesichter (vgl. ebd.). Ein
niedriges Vertrauen in die eigene Einstellung wurde gemessen, wenn zuvor direkter
Blickkontakt zu traurigen Gesichtern bestand, oder abgewandte wiitende Gesichter
betrachtet wurden (vgl. ebd.). Als Erklarung heben die Psychologen die metakognitive
Leichtigkeit der Elaboration hervor: Emotionen, deren Handlungstendenz in der An-

néherung besteht, werden schneller identifiziert, wenn direkter Blickkontakt herge-
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stellt ist (z.B. Wut oder Freude) (vgl. Adams, Kleck, 2003: S. 646). Emotionen mit
Handlungstendenzen des Vermeidens werden schneller identifiziert, wenn kein direk-
ter Blickkontakt zum Betrachter besteht (z.B. Angst oder Trauer) (vgl. ebd.). Die
schnelle Identifikation wird mit einer leichtgdngigen Kognition verbunden, eine lang-
same ldentifikation mit einer schwergangigen (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S.
930). Fir die Studie von Petrocelli und Whitmire ist dies relevant, weil andere Studien
implizieren, dass Urteile, die unter metakognitiver Leichtigkeit gebildet/modifiziert
werden, das Vertrauen in die Einstellung vergroRern (vor allem in ungewohnten Situa-
tionen) (vgl. Tormala, Clarkson, Henderson, 2011: S. 431). Das beildufige metakogni-
tive Geflhl der Leichtigkeit/Erschwernis wurde von den Individuen in der Studienrei-
he als relevante Informationsquelle verwendet, und stérkte/schwachte das Vertrauen
des Individuums in das spatere Urteil (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 929). Dieser
Effekt wurde jedoch schwécher, wenn den Probanden nach Betrachtung der Bilder
suggeriert wurde, die wahrgenommene kognitive Leichtigkeit/Erschwernis sei durch
eine identifizierbare Ursache bedingt (Musik) (vgl. vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S.
931). Die Metakognition wurde als informatives Gefiihl einflussreicher, wenn der Re-
zipient das Gefuhl trotz gegensatzlicher Krafte verspirte, d.h. kognitive Leichtigkeit
trotz angeblich kognitionshemmender Musik, oder kognitive Erschwernis trotz angeb-
lich kognitionsfordernder Musik, was sich mit den FIT-Befunden von Norbert
Schwarz deckt (vgl. Schwarz 2012: S. 295f.; Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 932). Au-
Rerdem bekréftigen die Psychologen die Annahme, dass ein hoheres Ausmal} an Ein-
stellungsgewissheit robuster gegeniiber Einstellungsanderungen durch persuasive In-
halte ist, als ein geringeres AusmaR an Einstellungsgewissheit (vgl. Petrocelli,
Whitmire, 2017: S. 928). Ob diese Gewissheit ausschlieflich das Resultat der meta-
kognitiven Leichtigkeit/Erschwernis ist, oder ob die Beurteilungstendenzen der diskre-
ten Emotionen mitverantwortlich sind (d.h. Wut/Freude = hohe Gewissheit), konnte
jedoch ein strittiges Thema bleiben. Belege fiir Ubertragungseffekte von Beurteilungs-
tendenzen sind zahlreich: So fuhrten Lerner und Kollegen kurz nach den Terroran-
schlagen des 11. September ein Experiment durch, das die Risikowahrnehmung von
witenden und &ngstlichen Individuen untersuchte (vgl. Lerner et al. 2015: S. 807;
Lerner et al. 2003: S. 145f.). Ein reprasentativer Anteil der US-Bevolkerung beantwor-
tete nach dem Konsum eines Nachrichtenartikels zum Anschlag diverse Fragen zu
wahrgenommenen Risiken, Konsequenzen und politischen Einschéatzungen, die (teil-
weise) keinen Bezug zum gelesenen Artikel oder Anschlag aufwiesen (vgl. ebd.). Pro-
banden, die zuvor einen angsterregenden Artikel gelesen hatten, schétzten Risiken und

49



Konsequenzen signifikant hoher ein, als Probanden, die einen wuterregenden Artikel
gelesen hatten (vgl. ebd.). Wiitende Teilnehmer waren optimistischer in ihren Zu-
kunftseinschatzungen, sowohl fur personliche als auch politische/terrorismusbezogene
Themen (vgl. ebd.). Es zeigte sich zudem ein geschlechterspezifischer Unterschied:
Ménner schétzten die Wahrscheinlichkeit negativer Konsequenzen grundsétzlich ge-
ringer ein als Frauen (vgl. Lerner et al. 2003: S. 146). Der Handlungsmotivation von
Wut entsprechend, bevorzugten wiitende Probanden aggressivere politische Mal3nah-
men gegeniber milderen politischen MalRnahmen als Reaktion auf die Anschlége (vgl.
Lerner et al. 2003: S. 148). Allerdings sollten die Ergebnisse nicht dahingehend inter-
pretiert werden, dass Wut grundsatzlich positive Zukunftsprognosen provoziert: Wut
ist vielmehr an ein erhohtes Selbstvertrauen gebunden, die Situation erfolgreich be-

waltigen zu kdnnen (vgl. Lerner, Tiedens, 2006: S. 125).

Neben der Beurteilungstendenz der erhohten wahrgenommenen Gewissheit, kénnen
sich weitere Parameter aus dem "Beurteilungs-Tendenz-System"” (ATF) nach Lerner
und Keltner auf die Wahrnehmung und das Verhalten auswirken (vgl. Lerner et al.
2015: S. 804f.): Beilaufig witende Individuen beispielsweise zeigten in einem Expe-
riment fremden Personen gegeniber geringeres Vertrauen, wohingegen glickliche
Individuen fremden Personen erhohtes Vertrauen schenkten (vgl. Dunn, Schweitzer,
2005: S. 745). Dies wird damit begriindet, dass Wut mit der Beurteilung einer hohen
Fremdverantwortung (vs. Selbstverantwortung) assoziiert wird, wéhrend Freude eine
geringere Fremdverantwortung aufweist (vgl. So et al. 2015: S. 365; Dunn, Schweit-
zer, 2005: S. 745). Zu ahnlichen Ergebnissen kommen Desteno und Kollegen: Witen-
de Probanden schétzten auRenstehende Personen (d.h. Mitglieder einer kinstlich ge-
bildeten Gruppe, der das Individuum nicht zugehdrig war) eher negativ ein (vgl.
Desteno et al. 2004: S. 323). Traurige Probanden oder Teilnehmer ohne Emotionsma-
nipulation taten dies nicht (vgl. ebd.). Die Emotionen Wut und Trauer unterscheiden
sich jedoch nicht nur hinsichtlich der wahrgenommenen Fremdverantwortung, sondern
auch in Bezug auf die wahrgenommene Kontrollierbarkeit der Situation (also dem
Ausmal3, mit dem das Individuum glaubt, die Situation sei durch situative, eher unkon-
trollierbare, oder menschliche Faktoren bewirkt, die eher als kontrollierbar wirken
(vgl. So et al. 2015: S. 366). Diese beildufige Beurteilung kann einen Einfluss auf Be-
wertungen von Produkten nehmen: Der Implikation des ATF entsprechend, fokussier-
ten sich beildufig wiitende Probanden beim Evaluieren einer Kamera eher auf Informa-
tionen, die sich auf menschliche Faktoren bezogen: Eine positive Beurteilung des Pro-

dukts (Kamera) war fur witende Personen verstarkt abhéngig von der Préferenz fiir
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das Herkunftsland, weniger von (objektiven) technischen Merkmalen (vgl. Maheswa-
ran, Chen, 2006: S. 372f.). Traurige Probanden lielRen sich eher von objektiven Krite-
rien leiten (vgl. ebd.), konsistent mit den Studien, die eine hohere Wahrscheinlichkeit
fir analytische Elaboration bei Traurigkeit, und eine tendenziell heuristische Elabora-
tion bei Wut bestétigen (vgl. Maheswaran, Chen, 2006: S. 375). Allerdings muss Wut
nicht immer eine heuristische Kognition hervorrufen: Je nachdem, welcher Parameter
der Beurteilungstendenzen kognitiv auffallig ist, kann die Motivation zur Elaboration
unterschiedlich ausfallen (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9). Einerseits kénnte der Rezipi-
ent auf die fiir Wut charakteristische Gewissheit fokussiert sein, folglich auf seine be-
stehenden Ansichten vertrauen und neue Informationen vernachlassigen (vgl. Lerner et
al. 2015: S. 806; Petty, Brifiol, 2015: S. 9). In diesem Fall ware Wut mit einer verrin-
gerten Elaborationswahrscheinlichkeit verbunden (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9). An-
dererseits konnte der Rezipient auf den Parameter der Valenz bedacht sein, also auf
das unangenehme Gefuhl, das in Situationen der Wut auftritt (vgl. ebd.). In einem sol-
chen Fall kénnte sich die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass der Rezipient seine akuten
Gedanken negativ erachtet und diese zu modifizieren versucht (vgl. ebd.). Eine Studi-
enreihe von Brifiol et al. bestatigt diese Thesen (vgl. ebd.). In einer dieser Studien
wurden witende Probanden vor dem Konsum des Persuasionsinhalts mit einer Aufga-
be konfrontiert, welche die Denkweise manipulierte (vgl. ebd.). Die wiitenden Teil-
nehmer vervollstandigten fehlende Buchstaben in Wartern, die mit Gefuihlen assoziiert
werden (z.B. fiihlen, Emotion) und neutrale Begriffe (z.B. Tisch, Stuhl) (vgl. ebd.).
Eine andere Gruppe von witenden Probanden beschéftigte mit der gleichen Aufgabe,
jedoch mit kognitionsbezogenen Wortern (z.B. Gedanke, Elaboration) (vgl. ebd.). An-
schlieend wurden beide Gruppen mit starken und schwachen Argumenten zugunsten
eines Persuasionsinhaltes konfrontiert (vgl. ebd.). Es zeigte sich, dass witende Pro-
banden zu einer verringerten Elaboration tendierten (verglichen mit Personen, die
nicht wiitend waren), wenn sie sich vor dem Konsum des Persuasionsinhalts mit kog-
nitionsbezogenen Begriffen beschaftigt hatten (vgl. ebd.). Dies konnte dahingehend
interpretiert werden, dass ein akutes kognitionsfokussiertes Denken das Vertrauen in
die existente Einstellung erhéht und somit die Motivation zur Elaboration neuer Inhal-
te verringert (vgl. ebd.). Ein erhdhtes MalR an Elaboration konnte flr jene Gruppe
nachgewiesen werden, die sich mit affektbezogenen Begriffen beschaftigt hatten (ver-
glichen mit Personen, die nicht witend waren) (vgl. ebd.). Ein affektbezogenes Den-
ken konnte folglich die unangenehme Valenz hervorheben und die Motivation zur
Modifikation bestehender Einstellungen vergréRern (vgl. ebd.). Die Ergebnisse unter-
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streichen den Einfluss von Stimuli im Entscheidungskontext, die sich auf die akute
Denkweise auswirken und somit unterschiedliche Aspekte der Emotion hervorheben
(Beurteilungstendenzen) (vgl. ebd.).

Auch Freude galt lange Zeit als kognitionshemmend, jedoch existieren Studien, die
diese Verallgemeinerung herausfordern: So griffen gliickliche Probanden in einer Stu-
dienreihe nicht pauschal auf eine heuristische Denkweise zuriick, sondern nutzten jene
Elaborationsroute, die im Beurteilungskontext zugénglich/vorteilhaft erschien (vgl.
Hunsinger, Isbell, Clore, 2012: S. 223f.). Wurden gluckliche Probanden angehalten,
sich auf ihre Gefiuihle zu konzentrieren, verwendeten diese Personen eher eine analyti-
sche Elaboration als eine heuristische (vgl. ebd.). Probanden, die weniger glicklich
waren, griffen in dieser Situation (d.h. konzentriert auf Gefiihle) eher auf heuristische
Informationen zurtick (vgl. ebd.). War im Rahmen der Experimente kein Stimulus
vorhanden, der eine Konzentration auf Gefiihle implizierte, kehrte sich der Effekt um:
Gliickliche Probanden nutzten eher heuristische Informationen zur Urteilsbildung im
Vergleich zu weniger gliicklichen Probanden (die eine analytische Elaboration durch-
fuhrten) (vgl. ebd.). Ein spéateres Experiment, das traurige mit glucklichen Rezipienten
verglich, replizierte die Ergebnisse (vgl. Hunsinger, Isbell, Clore, 2012: S. 225f.). Da-
raus lasst sich folgern, dass glickliche Rezipienten den Stimuli im Entscheidungskon-
text eher vertrauen und ihre Elaboration eher an die salienten Bedingungen anpassen,
als traurige Rezipienten (vgl. ebd.). Allerdings bewerteten die Probanden in der Studi-
enreihe keinen persuasiven Inhalt, sondern eine fiktive Person (vgl. ebd.), die Ergeb-
nisse lassen sich daher nur bedingt auf einen Persuasionskontext (bertragen. Doch
auch im Kontext der Persuasion kdnnen differenzierte Auswirkungen von Freude beo-
bachtet werden: In einem Experiment flihrte Freude zu keiner eingeschrankten Elabo-
ration, wenn der persuasive Inhalt positiv-valenziert war und den Rezipienten somit
die Mdglichkeit eroffnete, das positive Geflihl zu verstarken oder zu bewahren (vgl.
Wegener, Petty, Smith, 1995: S. 12). In diesem Fall reagierten die Rezipienten positi-
ver auf hochwertige Argumente, als es traurige Rezipienten taten (vgl. ebd.). Kommu-
nizierte der persuasive Inhalt eine potentielle Bedrohung des positiven Gefiihls (de-
primierender Inhalt, d.h. negativ-valenziert), verringerte sich die Elaborationswahr-
scheinlichkeit fur gluckliche Probanden im Vergleich zu traurigen (vgl. ebd.). Aller-
dings muss nicht jeder negativ-valenzierte Persuasionsinhalt als eine Bedrohung fiir
das akute positive Gefuhl angesehen werden, hebt der Psychologe Rene Ziegler hervor
(vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 8). Er geht davon aus, dass die Elaborationswahrschein-

lichkeit steigt, wenn geflihlsgepragte Erwartungen verletzt werden (vgl. Ziegler 2013:
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S. 492; Petty, Brifiol, 2015: S. 8). Weil Freude mit der Beurteilungstendenz der Ge-
wissheit assoziiert wird und positive Erwartungen an die Umwelt fordert, konnte eine
Verletzung der positiven Erwartungen die Motivation erhéhen, zusatzliche kognitive
Ressourcen zur Evaluation des Problems bereitzustellen (vgl. ebd.). So kénnte zum
Beispiel ein beildufig glicklicher Rezipient aufgrund seiner Beurteilungstendenz eine
positive Einstellung zu einem unvertrauten Thema entwickelt haben, und folglich an-
gesichts einer einstellungskontraren Information kognitiv aufmerksam werden (vgl.
Ziegler 2013: S. 486). Studienergebnisse bestatigen diese These: Gluckliche Proban-
den elaborierten negativ-valenzierte Persuasionsinhalte hdufiger, sofern die Inhalte
nicht als Bedrohung fur das emotionale Wohlbefinden betrachtet wurden — in diesem
Kontext deuten die Ergebnisse darauf hin, dass die Elaborationswahrscheinlichkeit fiir
glickliche Individuen hoher war als fir traurige oder emotional-neutrale Rezipienten
(vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 8; Ziegler, Schlett, Aydinli, 2013: S. 1089). So lieRen sich
glickliche Individuen eher von starken Persuasionsargumenten uberzeugen, als von
schwachen Argumenten — ein Effekt, der bei traurigen Probanden nicht beobachtet
wurde (vgl. ebd.). Andere Ergebnisse kamen zustande, wenn die glicklichen Proban-
den die kontrédren Inhalte als negative Einflisse ansahen: In dieser Situation sank die
Elaborationswahrscheinlichkeit unter die Werte von traurigen oder emotional-
neutralen Teilnehmern (vgl. ebd.). Wurden traurige Probanden mit einem positiv-
valenzierten Persuasionsinhalt konfrontiert (Inkongruenzbedingung), war deren Elabo-
rationswahrscheinlichkeit hoher als fir traurige Probanden, die einen negativ-
valenzierten Persuasionsinhalt betrachtet hatten (Kongruenzbedingung) (vgl. Ziegler
2013: S. 491). Wurde der positiv-valenzierte (einstellungskontrdre) Persuasionsinhalt
als Bedrohung angesehen (hier: die wahrgenommene Entscheidungsfreiheit des Rezi-
pienten wurde eingeschrénkt), reduzierte sich die Elaboration der Inhalte, was zu ge-
ringerer Zustimmung flhrte (vgl. Ziegler, Schlett, Aydinli, 2013: S. 1088).

Auch die Préferenz fir asthetische Stimuli (hier: Musik) kann von den Beurteilungs-
tendenzen beildufiger Emotionen abhéngig sein: In Situationen, in denen Probanden
andere Personen fiir eine negative Situation verantwortlich machen konnten, stieg de-
ren Préaferenz fir aggressive Musik (vgl. Lee, Andrade, Palmer, 2013: S. 387f.). Mach-
ten die Probanden stattdessen unkontrollierbare situative Faktoren verantwortlich (z.B.
Unwetter), verstarkte sich die Praferenz fir frohliche/entspannende Musik (vgl. ebd.).
Zu einem vergleichbaren Ergebnis kamen die Psychologen Rucker und Petty, als sie
die Reisepréaferenzen von wuitenden und traurigen Personen untersuchten: Beildufig

traurige Probanden bevorzugten ein Reiseziel, das als entspannend beworben wurde,
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wohingegen witende Probanden einen Ort praferierten, der mit Aktivitat/Aufregung
verbunden war (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 6; Rucker, Petty, 2004: S. 15f.). Auch
Werbespots sind von emotionsabhangigen Praferenzen betroffen, wie eine Studie
zeigt: In einer Reihe von Feldexperimenten auf einer Video-Streaming Plattform stell-
ten Puccinelli und Kollegen fest, dass Rezipienten eine grélRere Abneigung gegeniber
aktivierenden/erregenden Werbespots aufwiesen, wenn zuvor eine Emotion ausgelost
wurde, die mit geringer Aktivierung assoziiert ist (hier: Trauer) (vgl. Puccinelli, Wil-
cox, Grewal, 2015: S. 12f.). Bestand eine zu grof3e Diskrepanz zwischen dem deakti-
vierten Zustand des Rezipienten und der (hohen) Aktivierungsstarke des Werbespots,
berichteten die Probanden vermehrt von Schwierigkeiten, den Geschehnissen des
Werbespots folgen zu konnen (vgl. Puccinelli, Wilcox, Grewal, 2015: S. 6). Dies
schlug sich in einem zweiten Experiment auf die Betrachtungsdauer nieder: Rezipien-
ten in einem traurigen Gemutszustand betrachteten den Spot kirzer, als Individuen,
denen keine Trauer suggeriert wurde (vgl. S. Puccinelli, Wilcox, Grewal, 2015: S. 7f.).
Die Ergebnisse konnten auch fiir Werbespots repliziert werden, deren integrale Emoti-
onen negativ-valenziert waren (vgl. ebd.). Unabhédngig von der Valenz konnte kein
Effekt flr aktivierte Rezipienten nachgewiesen werden: Wer sich zuvor an ein aufre-
gendes Ereignis erinnert hatte, wurde nicht von der hohen Aktivierungsstarke des
Werbespots beeinflusst (vgl. Puccinelli, Wilcox, Grewal, 2015: S. 9f.). Bei Individuen
mit einem ausgepragten Kognitionsbedurfnis zeigte sich ebenfalls kein Effekt — ein
trauriger Rezipient mit diesem Merkmal wies keine Unterschiede zu einem nicht-
traurigen Rezipienten auf (hinsichtlich Betrachtungsdauer) (vgl. Puccinelli, Wilcox,
Grewal, 2015: S. 11). Wurden Personen mit einem niedrigen Kognitionsbedirfnis be-
trachtet, konnten die Ergebnisse der vorigen Studien repliziert werden: Die Wahr-
scheinlichkeit fir frihzeitige Videoabbriiche erhohte sich, sofern eine Diskrepanz zwi-
schen der individuellen emotionalen Deaktivierung und der (hohen) Aktivierungsstar-
ke des Werbespots existierte (vgl. ebd.). Derartige Rezipienten scheinen die betrachte-
ten Werbeinhalte nur oberflachlich zu evaluieren und, wie eine flinfte Studie zeigte,

auch schlechter zu erinnern (vgl. Puccinelli, Wilcox, Grewal, 2015: S. 11f.).

5. Einfluss emotionaler Stimuli auf die Wahrnehmung nar-

rativer Werbeinhalte

Die beschriebenen Studien belegen, dass sich beildufige Geftihle auf die Wahrneh-
mung von persuasiven Stimuli auswirken konnen. Dies betrifft die Steuerung der
Aufmerksamkeit (vgl. Pool et al. 2016: S. 79; Pourtois, Schettino, Vuilleumier, 2013:
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S. 492); die Bildung und Modifikation von Einstellungen und Zielen (inkl. Préaferen-
zen) (vgl. Rucker, Petty, 2004: S. 15f.); die Wahrscheinlichkeit der Elaboration (vgl.
Hunsinger, Isbell, Clore, 2012: S. 223f.); die metakognitiven Prozesse (vgl. Hunsinger
et al. 2012: S. 227); die Risikowahrnehmung (vgl. Lerner et al. 2003: S. 145f.); die
Emotionsregulation (vgl. Wegener, Petty, Smith, 1995: S. 12; Tamir et al. 2015: S.
101); die Beurteilungstendenzen (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9); sowie Intentionen und
das Verhalten (vgl. Keller, Block, 1996: S. 456f.; DeSteno et al. 2004: S. 50f.). Wel-
chen Einfluss die Emotionen austiben, ist von situativen Faktoren abhangig, z.B. dem
Zeitpunkt der Beeinflussung, oder der Existenz von Stimuli im Entscheidungskontext,
welche die akute Denkweise/epistemische Frage beeinflussen (vgl. Hunsinger et al.
2012: S. 227; Schwarz 2012: S. 297f.; Forgas 1995: S. 48; Huntsinger 2013: S. 799);
von der Beurteilungstendenz der Emotion und der Auffalligkeit einzelner Parameter
(vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9; So et al. 2015: S. 365); von den Charakteristika des
Entscheiders, z.B. dem Kognitionsbedirfnis, aktuellen Zielen und der wahrgenomme-
nen Relevanz (vgl. Van Kleef, Berg, Heerdink, 2015: S. 1136; Wegener, Petty, Smith,
1995: S. 12) und von den Eigenschaften des Persuasionsinhalts, z.B. der Starke der
Argumente, von integralen Emotionen und dem Aktivierungspotential (vgl. Puccinelli,
Wilcox, Grewal, 2015: S. 11f.; Ziegler, Schlett, Aydinli, 2013: S. 1088; Kamins,
Marks, Skinner, 1991: S. 9f.).

Obwohl der Einfluss von beildufigem Affekt in zahlreichen Publikationen untersucht
wurde, bleiben die Auswirkungen von Geftihlen auf narrative Persuasionsinhalte wei-
testgehend unverstanden. Wenn der Affekt einen Einfluss auf die oben genannten Fak-
toren austbt, ist es wahrscheinlich, dass auch die Fahigkeit oder Motivation zur narra-
tiven Transportation von affektiven Einflssen betroffen ist. Zugleich kénnte der Kon-
sum des narrativen Inhalts durch eine emotionale Wahrnehmung gepragt sein und die
narrative Informationsverarbeitung beeinflussen, was zu emotionsabhéngigen Beurtei-
lungen fiihren konnte. Andererseits konnten Charakteristika der Geschichte (z.B. in-
tegrale Emotionen oder Glaubwirdigkeit der Ereignisse) einen Einfluss auf die beil&u-
figen Gefiihle besitzen — dies sind Fragen, die es zu beantworten gilt. Ein weiterer As-
pekt, der in den thematisierten Studien vernachldssigt wurde, ist das rdumliche Umfeld
des Persuasionsversuchs. Die meisten der erwdhnten Experimente wurden in einer
Umgebung durchgefiihrt, die mit dem alltdglichen Umfeld der Rezipienten wenig
Ahnlichkeit aufweist. Es ist moglich, dass ein persuasiver Inhalt anders verarbeitet
wird, wenn er in einem realistischen und vertrauten Kontext auftritt (z.B. im

Facebook-Newsfeed am privaten Handy oder heimischen Computer). Des Weiteren

55



stellen die Studien keinen Bezug zu relevanten Online-Plattformen her, sodass unklar
bleibt, wie die Persuasionsinhalte wirken, sollten sie visuell an die Darstellungsformen
angelehnt sein, die in den sozialen Medien vorherrschen. Um diese offenen Fragen der
Forschung zu adressieren, werden in dem folgenden Kapitel funf Hypothesen entwi-

ckelt, die als Ausgangspunkt fur zwei Experimente dienen werden.

5.1 Uberblick und Hypothesen

Die meisten Emotionsforscher, die sich mit Beurteilungstendenzen beschaftigen, wah-
len fiir ihre Studien zwei zu untersuchende Emotionen aus, die sich hinsichtlich eines
Beurteilungsparameters unterscheiden, z.B. Angst und Wut beziiglich Gewissheit (vgl.
So et al. 2015: S. 361). In einem experimentellen Kontext wird anschlieRend beobach-
tet, ob und wie die Emotionen verénderte Urteile oder Verhaltensweisen bewirken
(vgl. ebd.). Um diesem Vorbild gerecht zu werden und die Forschungshypothesen in
einem 0bersichtlichen Rahmen zu halten, erscheint es notwendig, den Forschungs-
schwerpunkt auf zwei Emotionen zu beschranken. Die in der Einleitung vorgestellte
Facebook-Studie zur emotionalen Ansteckung deutet darauf hin, dass FB motiviert
sein konnte, mittels Algorithmus positiv-valenzierte Inhalte im Newsfeed zu priorisie-
ren, um die Verweildauer und Beitragsinteraktion der Nutzer zu steigern. Daher wird
die diskrete Emotion der Freude ein zu untersuchender Affektzustand sein. Fir die
Auswahl der zweiten Emotion sind die FB-Richtlinien fir Werbe- und sonstige Bei-
trdge zu beachten: Nicht gestattet auf der Online-Plattform sind jene Bild-, Text- und
Videoinhalte, die Nacktheit/Pornographie, Hassreden, Selbstverletzung oder exzessive
Gewalt enthalten (vgl. Facebook Gemeinschaftsstandards 2018). Weil FB und dafir
beschéftigte Personen daran arbeiten, derartige Inhalte zu erkennen und von der Platt-
form zu verbannen, sind ekel- oder potentiell angsterregende Inhalte im Facebook
Newsfeed untiblich (vgl. Kaever 2018). Demnach eignen sich Emotionen wie Ekel
und Angst nur bedingt fur die Simulation des Newsfeeds. Als Voraussetzung fur fun-
dierte Hypothesen muss aufierdem bedacht werden, welche Emotionen in den bisheri-
gen Experimenten miteinander verglichen wurden. Weil der direkte Vergleich zwi-
schen Freude und Wut in dem vorigen Kapitel unterreprasentiert wirkt, jedoch viele
Erkenntnisse zu dieser Emotion aufbietet, wird Wut als zweiter Affektzustand ausge-

wahlt. Im Folgenden werden die Hypothesen im Einzelnen vorgestellt und begriindet.

Hypothese 1: Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Beurteilungen von

witenden und glicklichen Rezipienten mit Hinblick auf eine narrative Werbeanzeige.
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Im Rahmen dieser Abschlussarbeit wurden zahlreiche Studien vorgestellt, die in ihrer
Gesamtheit verdeutlichen, dass Affektzustande im direkten Vergleich zu abweichen-
den Bewertungen und Verhaltensweisen fiihren kénnen. Um abweichende Auswir-
kungen zu prognostizieren, werden die Beurteilungsparameter des ATF herangezogen.
Das ATF postuliert zwischen Wut und Freude folgende Gemeinsamkeiten: Beide
Emotionen sind mit einer hohen wahrgenommenen Gewissheit verbunden, einer hohen
individuellen Kontrolle, und wirken motivierend, sich mit der akuten Situation zu be-
fassen (vgl. So et al. 2015: S. 360; Lerner et al. 2015: S. 806f.). Die Emotionen unter-
scheiden sich jedoch hinsichtlich Valenz, der erwarteten Anstrengung, sowie dem
Ausmal} der Fremdverantwortung (vgl. So et al. 2015: S. 360; Lerner et al. 2015: S.
806f.; Smith, Ellsworth, 1985: S. 829). Im Gegensatz zu Freude wird Wut als unange-
nehm empfunden, als anstrengend und in héchstem MaRe fremdverschuldet (vgl.
ebd.). Auf Basis der Beurteilungstendenzen lassen sich einige Annahmen treffen: Wie
vorangegangene Studien darlegen konnten, neigen witende Individuen dazu, den un-
angenehmen Affektzustand auf identifizierbare Urheber zurlickzufiihren (vgl. Lerner
et al. 2015: S. 806f.). Dies auRert sich in einem verringerten Vertrauen gegenuber
fremden Personen und einer negativen Beurteilung von Personengruppen, denen sich
das Individuum nicht zugehorig fuhlt (vgl. Dunn, Schweitzer, 2005: S. 745; Desteno et
al. 2004: S. 323). Erweist sich diese Beurteilungstendenz als einflussreich, kdnnten
beilaufig witende Rezipienten in ihrer Fahigkeit oder Motivation gehemmt werden,
einige Grundvoraussetzungen der narrativen Transportation zu erfullen: So kénnten
die Rezipienten aufgrund ihres beildufigen Misstrauens und ihrer negativen Erwartun-
gen vermeiden wollen, die Perspektive eines Charakters innerhalb der Geschichte an-
zunehmen. In diesem Zustand sollte es ihnen erschwert sein, die Erfahrungen eines
Charakters nachzuvollziehen. Geméall ETIM sollte dies eine verringerte Transportation
bewirken, wodurch die Wahrscheinlichkeit steigt, dass die Geschichte negativ beurteilt
wird (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 805). Freude hingegen ist als eine Emotion bekannt,
die positive soziale Interaktionen und die Kreativitat fordert (vgl. Reis et al. 2010: S.
325; Schwarz 2012: S. 292). Folglich sollten gliickliche Rezipienten haufiger imstande
sein, einen Perspektivwechsel mit einem Charakter innerhalb der Geschichte zu voll-
fihren. AuBerdem konnte die durch Freude verstarkte Kreativitat die kognitive Vor-
stellungskraft verbessern, ein weiterer positiver Einflussfaktor fur narrative Transpor-
tation. Treffen diese Annahmen zu, sodass die Beurteilungstendenz der Fremdverant-

wortung ein moderierender Faktor fur die Bewertung eines narrativen Werbeinhalts
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ist, werden wiitende Rezipienten einen positiv-valenzierten narrativen Werbeinhalt

negativer bewerten, als gliickliche Rezipienten.

Im Gegensatz zu der Fremdverantwortung ist die wahrgenommene Gewissheit der
Situation ein Parameter des ATF, der fur Wut und Freude &hnlich hoch ausgepragt ist
(vgl. Lerner et al. 2015: S. 806f.). Ungeachtet dieser Gemeinsamkeit kénnten sich ab-
weichende Urteile aus dieser Beurteilungstendenz ergeben. Sollten Emotionen emoti-
onskongruente Gedanken und Erwartungen fordern, ist es denkbar, dass Wut und
Freude unterschiedliche Erwartungen an einen narrativen Werbeinhalt hervorrufen.
Witende Rezipienten scheinen wuterregende Konsequenzen fur hochgradig wahr-
scheinlich zu erachten und Argumente mit derartigen Inhalten fir Gberzeugend zu be-
finden (vgl. Lerner, Tiedens, 2006: S. 125; DeSteno et al. 2004: S. 51). Dass glickli-
che Rezipienten diese negativ-valenzierten Erwartungen und Préferenzen teilen konn-
ten, wirkt unwahrscheinlich. Dieser Unterschied konnte zu einer abweichenden Wahr-
nehmung der Geschichte flihren: Gemall ETIM ist die erhéhte Glaubwirdigkeit der
Ereignisse innerhalb des Plots ein Faktor, der die narrative Transportation fordert (vgl.
Van Laer et al. 2014: S. 802). Vor allem weibliche Rezipienten gelten als gewillt, der
erzéhlenden Instanz zu vertrauen (vgl. Stern 1993: S. 561), was zu einer gesteigerten
Transportation fiihrt (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 807). Aufgrund der emotionsabhén-
gigen Erwartungen, die von witenden und gliicklichen Individuen hochgradig gewiss
angesehen werden, ergibt sich die folgende Annahme: Sollte die Beurteilungstendenz
der wahrgenommenen Gewissheit flr die Bewertung eines positiv-valenzierten narra-
tiven Werbeinhalts einflussreich sein, werden gliickliche Rezipienten den Werbeinhalt
als glaubwirdiger (und somit positiver) bewerten, verglichen mit witenden Rezipien-
ten. Dieser Effekt sollte sich umkehren, wenn der narrative Werbeinhalt verstérkt in-
tegrale Emotionen der Wut suggeriert. Insgesamt werden sich beide Gruppen ihres

gebildeten Urteils gewiss sein. Aus diesen Vermutungen ergibt sich:

Hypothese 2: Variablen der Transportabilitat (Fahigkeit zum Perspektivwechsel und
Fantasie) und der Transportation (hier: Geschlecht) moderieren den Einfluss der bei-
laufigen Gefiihle, sodass ein positiver Zusammenhang zwischen positiven Bewertun-

gen und einer erhdhten Transportabilitat und weiblichem Geschlecht besteht.

Ein moderierender Einfluss kénnte zudem von dem Kognitionsbedirfnis der Rezipien-
ten ausgehen. Ein hohes Kognitionsbediirfnis wird mit einer gesteigerten Bereitschaft
verbunden, komplexe Sachverhalte kognitiv zu verarbeiten (vgl. Petty, Cacioppo, 1986:

S. 151f.). Individuen mit dieser Eigenschaft tendieren dazu, ihre Elaboration tber die zent-
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rale Route umzusetzen (vgl. ebd.), sodass starke persuasive Argumente vonnéten sind, um
die Rezipienten zu iberzeugen (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 133f.). Ein niedriges Kog-
nitionsbedurfnis resultiert in einer mangelnden Motivation, kognitive Ressourcen aufzu-
bringen und flhrt dazu, dass der Rezipient zu der peripheren Elaborationsroute tendiert
(vgl. ebd.). Dementsprechend konnte in Experimenten festgestellt werden, dass ein beildu-
fige Wut in Rezipienten mit einem niedrigen Kognitionsbedurfnis zu negativen Urteilen
gegenuber persuasiven Inhalten fiihrte, unabhangig von der Stérke der persuasiven Argu-
mente (vgl. DeSteno et al. 2004: S. 50f.). Konsistent mit den Annahmen des ELM soll-
te ein beildufiges positives Gefuhl wie Freude in Rezipienten mit niedrigem Kogniti-
onsbedirfnis zu einer tendenziell positiven Beurteilung fihren (vgl. Petty, Brifiol,
2008: S. 140). Ein moderierender Einfluss fir die Kognitionsmotivation konnte von
dem Beurteilungsparameter der erwarteten Anstrengung ausgehen, hinsichtlich dem
sich Wut und Freude stark unterscheiden. Wenn witende Rezipienten dazu tendieren,
eine groRe kognitive Anstrengung zu erwarten, kénnte sich dies negativ auf die Moti-
vation auswirken, einen narrativen Inhalt verarbeiten zu wollen. Darlber hinaus kénn-
te das beildufige Gefuhl der Anstrengung einen negativen Einfluss auf die Wahrneh-
mung der Geschichte haben, was zu negativen Bewertungen fuhren kénnte. Fr Indi-
viduen mit niedrigem Kognitionsbedurfnis kénnte dieses negative Gefiihl den Konsum
der Geschichte zusétzlich verleiden, wodurch die Urteile negativ ausfallen sollten.
Diese Implikation ist verwandt mit den Erkenntnissen von Petrocelli und Whitmire,
die dem beildufigen Geflihl der metakognitiven Leichtigkeit/Erschwernis einen mode-
rierenden Einfluss zurechnen (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 935). Ein hohes
Kognitionsbedurfnis kénnte hingegen Kongruenzeffekte fordern, sodass positive Ge-
schichten von gliicklichen Rezipienten besser bewertet werden, als von witenden In-
dividuen (vgl. Van Kleef, Berg, Heerdink, 2015: S. 1133). Dies lieRe sich auch damit
erklaren, dass witende Probanden bei emotionaler Inkongruenz starke Argumente
bevorzugen, d.h. wenn sie Wut wéhrend eines positiv-valenzierten Persuasionsinhalts
empfinden (vgl. Huntsinger 2013: S. 796). Allerdings bestehen Zweifel daran, dass der
persuasive Einfluss einer Geschichte durch die Elaborationsrouten des ELM erklart
werden kann (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 800f.). Demnach scheint narrative Trans-
portation eine langanhaltende Persuasion zu ermdglichen, ohne dass eine Elaboration
von Argumenten erfolgt (vgl. ebd.). Sollte dies zutreffen, wére lediglich ein marginaler
Einfluss des Kognitionsbedurfnisses auf das Urteil Gber den narrativen Inhalt zu er-
warten. Allerdings konnte der Einfluss des Kognitionseinflusses nicht allein durch die

erhéhte Wahrscheinlichkeit zur analytischen Elaboration erklart werden: Eine alterna-
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tive Erklarung konnte sich aus dem positiven Zusammenhang zwischen Kognitionsbe-
dirfnis und Emotionsregulation ergeben: Weil die Regulation von Emotionen ein kog-
nitiv-ressourcenaufwendiger Prozess ist (vgl. Kelley, Wagner, Heatherton, 2015: S.
400), konnte ein gesteigertes Kognitionsbedurfnis die Wahrscheinlichkeit erhdhen,
dass der Rezipient einen Versuch der Emotionsregulation unternimmt. Witende Pro-
banden konnten einen positiv-valenzierten narrativen Werbeinhalt als Gelegenheit
erachten, die unangenehme Wut abzuschwéchen oder zu negieren (und den Inhalt po-
sitiv bewerten). Ein derartiger Regulationsversuch ist wahrscheinlich, wenn die Pro-
banden ihre Wut als unangenehm erachten, sich also kognitiv auf die negative Valenz
des Gefiihls fokussieren (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9). Auch kdnnte die Motivation
zur Emotionsregulation steigen, wenn die Rezipienten ihre beildufige Wut als stéren-
den Einfluss betrachten, d.h. die Wut als unbrauchbar fiir die aktuell zu bewaltigende
Aufgabe ansehen. Diese Alternative erscheint jedoch unwahrscheinlich, da Individuen
gemé&l FIT nur selten f&hig sind, beildufige Geflihle von integralen zu unterscheiden
(vgl. Schwarz 2012: S. 302). Auch gliickliche Probanden konnten angesichts eines
positiv-valenzierten narrativen Werbeinhalts eine Motivation verspiren, ihre Emotion
zu regulieren. Einerseits konnten sie bestrebt sein, ihren positiven Gemitszustand zu
verstarken, oder den vermuteten Einfluss zu verringern, sollte das Gefuhl als stérend
oder irrelevant fur die aktuelle Aufgabe erachtet werden. Fir den wahrscheinlichen
Fall, dass die Rezipienten ihre beildufigen Geflihle mit integralen Gefuihlen verwech-
seln, darf jedoch angenommen werden, dass sowohl witende als auch gliickliche Re-
zipienten eine positiv-valenzierte narrative Werbeanzeige positiver bewerten, sofern

ein hohes Kognitionsbedirfnis vorherrscht. Es ergibt sich:

Hypothese 3: Witende Personen beurteilen eine positiv-valenzierte narrative Werbe-
anzeige negativer als glickliche. Das Kognitionsbedirfnis moderiert diesen Einfluss,

sodass ein hohes Kognitionsbedurfnis positiv mit positiven Bewertungen korreliert.

Wie die Experimente von Norbert Schwarz implizieren, kénnten zum Zeitpunkt des
Urteils weitere beilaufige Einflisse wirken. So kdnnten sich die Rezipienten von dem
aktuellen Wetter beeinflussen lassen (vgl. Schwarz 2012: S. 292f.), oder von korperli-
chen Gefiihlen wie beispielsweise Hunger, der auch relevante Urteile negativ prégen
kann (vgl. Danziger, Levav, Avnaim-Presso, 2011: S. 6892). Dieser Effekt sollte mi-
nimiert werden, wenn sich die Rezipienten ihres beildufigen Geflihls bewusst werden.

Es ergibt sich:
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Hypothese 4: Die Bewertung der Werbeanzeige wird nicht moderiert von weiteren

Gefuhlen (z.B. Hunger), sofern sie salient gemacht werden.

Stattdessen konnte die wahrgenommene Relevanz der Stimuli im Entscheidungskon-
text einflussreich sein: Ist die Aufmerksamkeitsallokation und kognitive Verarbeitung
von der Relevanz der Stimuli abhéngig (vgl. Pool et al. 2016: S. 91), konnte eine ge-
steigerte Relevanz im Entscheidungskontext die Wirkung der akuten Emotion verstar-
ken. In diesem Kontext kénnte ein erhohtes Interesse an erfreulichen oder wuterregen-
den Beitragen im Newsfeed eine gesteigerte Relevanz signalisieren. Sind die wuterre-
genden Beitrége fiir den Rezipienten relevant, kdnnte dieser zu einer intensiveren Wut
tendieren, was die Konsequenzen von Hypothese 3 noch extremer gestalten kdnnte. In
diesem Sinne konnte eine erhohte Relevanz von erfreulichen Beitrdgen das Gefuhl der
Freude und dessen Wirkung starken. Auf Grundlage der Vermutungen ergibt sich:

Hypothese 5: Je groRer die wahrgenommene Relevanz der emotionserregenden Stimu-
li im Newsfeed, desto stérker ist der emotionsabhangige Einfluss auf die Bewertung.

Die erlduterten Hypothesen werden mithilfe zweier Studien untersucht. In Studie 1
wird getestet, wie sich Manipulationen der emotionalen Stimuli (Wut vs. Freude) im
simulierten Newsfeed auf die Bewertung einer positiv-valenzierten narrativen Werbe-
anzeige auswirken. In Studie 2 wird thematisiert, wie sich die Manipulation eines nar-

rativen Werbeinhalts auf die Bewertung von Seiten wiitender Rezipienten auswirkt.

5.2 Methode Studie 1

Weil die Forschungsfrage dieser Abschlussarbeit auf die Begebenheiten eines sozialen
Netzwerks ausgerichtet ist, liegt es nahe, vor allem FB-Nutzer fur die Teilnahme an
der Studie zu gewinnen. Daher erfolgte die Akquise der Probanden vorrangig online,
innerhalb der Plattform. Auch die Durchfuhrung der Studie fand mit Hinblick auf ein
realistisches Umfeld online statt. Uber einen Link im Facebook Newsfeed gelangten
die Teilnehmer zu der Online-Befragung, die mit Google Forms erstellt wurde (vgl.
Google Formulare 2018). Die Befragung wurde eingangs in einer schriftlichen Erkla-
rung als Studie zur Priifung einer psychologischen Befragungsmethodik deklariert, die
in der Marktforschung verbreitet sei. Die Anonymitét der Teilnehmer wurde gewéhr-
leistet. AuBerdem wurde eine stabile Internetverbindung (WLAN oder LAN) empfoh-
len, weil bei Teilnahme ein erhohtes Datenaufkommen bevorstiinde. Die tatséchliche
Forschungsfrage wurde nicht implementiert, weil die Erkenntnisse vorangegangener

Studien aufzeigen, dass dieses Vorgehen die Resultate verfalschen kann (vgl. Schwarz
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2012: S. 299). Im Anschluss an die Erklarung beantworteten die Teilnehmer eine Fra-
ge zu ihrer akuten Stimmung in Form eines 7-stufigen Likert-ltems. AnschlieRend
wurden demografische Angaben zu Geschlecht und Alter abgefragt. Aullerdem wurde
eine Frage zu der zuletzt eingenommenen Mabhlzeit gestellt, die potentiellen Hunger
als beilaufigen Einfluss bewusst machen sollte. In dem nachfolgenden Segment wur-
den psychologische Merkmale der Probanden erfasst, bestehend aus dem Kognitions-
bedirfnis (2 Items), der Tendenz zum Perspektivwechsel (4 Items) und der Fantasie (4
Items). Dafir befassten sich die Teilnehmer mit 5-stufigen Likert-ltems, tber die sie
das Ausmald ihrer Zustimmung zu erkennen gaben, z.B. “Oft gribele ich lange tber
Themen, die mich nicht personlich betreffen.” oder “Die Gefiuihle von einer Person in
einem Roman kann ich mir sehr gut vorstellen.” Die Items zum Kognitionsbedurfnis
beruhen auf der gekirzten Need-for-Cognition-Scale, die angibt, wie bereitwillig das
Individuum kognitive Aufgaben bestreitet (vgl. Cacioppo, Petty, Kao, 1984: S. 306f.).
Diese Skala wurde ebenfalls fur das ELM verwendet (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S.
151). Die Items zum Perspektivwechsel und Fantasie sind der deutschen Version des
Interpersonal-Reactivity-Index entnommen, einem Test fur die Messung von Empathie
(Paulus 2012: S. 2; Davis 1983: S. 113f.). Gemall ETIM impliziert Empathie, dass die
Rezipienten versuchen, sich in die Rolle eines Charakters innerhalb einer Geschichte
hineinzuversetzen, um die Geschehnisse nachzuempfinden (vgl. Van Laer et al. 2014:
S. 799). Dies wird in dem Interpersonal-Reactivity-Index beriicksichtigt: Die Items,
die sich zum Perspektivwechsel aggregieren lassen, messen die Fahigkeit, spontan
eine Situation aus der psychologischen Perspektive eines anderen sehen zu kdnnen
(vgl. Paulus 2012: S. 2). Die Items, die sich als Fantasie aggregieren lassen, erfassen
die Tendenz, sich in die Rolle und Handlungsweise von Figuren in Romanen oder
Filmen zu versetzen (vgl. ebd.). Gemeinsam koénnten diese Merkmale als Pradiktoren
fur die narrative Transportation/Transportabilitit dienen. Die Anordnung der zu be-
antwortenden Items wurde randomisiert, um potentielle Heuristiken bezliglich der

Fragenreihenfolge zu unterbinden.

Im Anschluss erfolgte eine Einteilung der Versuchspersonen in zwei Gruppen. Weil
Google Forms keine kontrollierbare Option zur randomisierten Gruppeneinteilung
besitzt, wurde die folgende Herangehensweise gewahlt: Die Teilnehmer ordneten sich
in eine von zwei Gruppen ein, abhangig von der Einordnung ihres Nachnamens in das
deutsche Alphabet nach Anfangsbuchstaben (Gruppe 1 = A bis L; Gruppe 2 = M bis
Z). Es wurde unterstellt, dass die Ausprédgung dieser Variable unabh&ngig von den

Auspragungen anderer Variablen ist (z.B. aktuelle Stimmung, Geschlecht oder psy-
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chologische Merkmale). Gruppe 1 befasste sich in dem nachfolgenden Segment mit
einem simulierten Newsfeed aus wuterregenden Beitragen, wohingegen Gruppe 2 ei-
nen simulierten Newsfeed mit erfreulichen Beitrdge zu sehen bekam. Die Teilnehmer
wurden vor dem Betrachten des Newsfeeds angewiesen, sich vorzustellen, sie wirden
durch einen FB-Newsfeed scrollen. Zudem wurde erklért, es seien infolge sechs reale
FB-Beitrdge und eine Werbeanzeige zu erwarten. Die Teilnehmer erhielten die Aufga-
be, ihr Interesse an jedem Beitrag innerhalb des Newsfeeds anzugeben. Mit dieser
Aufgabe sollte die Wahrscheinlichkeit erhoht werden, dass die Teilnehmer zumindest
einen kurzen Zeitraum in die Evaluation der Inhalte investieren. Die Angaben wurden
mittels 5-stufiger Likert-ltems getatigt (1 = Nicht interessiert / 5 = Sehr interessiert).
Die Bildmotive flr die Emotionsinduktion sind dem Nencki Affective Picture System
(NAPS) entnommen, einem Projekt, das von dem polnischen Ministerium fiir Wissen-
schaft und hoéhere Bildung unterstiitzt wird (vgl. Riegel et al. 2016: S. 610). Das Mate-
rial wurde von einer Institution innerhalb der Akademie der Wissenschaften in War-
schau fir den Zweck dieser Abschlussarbeit bereitgestellt (LOBI - Zentrum fur Neu-
robiologie). Das NAPS ist eine Datenbank bestehend aus 1356 standardisierten und
hochwertigen Digitalfotografien, die sich in fiinf Kategorien einteilen lassen: Men-
schen, Gesichter, Landschaften, Tiere und Objekte (vgl. Marchewka et al. 2014: S.
596; Riegel et al. 2016: S. 600). Die Bildmotive wurden von Studienteilnehmern nach
affektiven Kriterien bewertet und enthalten Informationen zu Valenz, Aktivierung,
Annéaherungs- und Meidemotivation (vgl. Marchewka et al. 2014: S. 596). Eine unter-
geordnete Datenbank (NAPS BE) enthalt zudem Affektdaten, die nach diskreten Emo-
tionen kategorisiert sind (vgl. Riegel et al. 2016: S. 604f.). Die Informationen dieser
Datenbank wurden herangezogen, um eine Auswahl von affektauslésenden Bildmoti-
ven zu treffen. Fur die Wut-Bedingung wurden Bilder ausgewahlt, die den Daten zu-
folge stark mit Wut assoziiert wurden. Die ausgewéhlten Motive zeichnen sich zu-
gleich dadurch aus, dass sie Menschen darstellen und nur geringe Assoziationen mit
anderen Emotionen wecken (z.B. Ekel oder Trauer). Allerdings muss angemerkt wer-
den, dass ein Grofteil der Ubrigen wuterregenden Bildmotive womdglich ungeeignet
sein konnte, den gehobenen Anspriichen redaktioneller FB-Beitrdge zu geniigen (z.B.
von Unternehmen). Um dieses Problem zu adressieren und die wahrgenommene Rea-
litdt des Newsfeeds zu erhéhen, wurden die NAPS Motive um drei weitere Bilder aus
dem Tagesgeschehen ergénzt: Ein Bild stellt US-Président Trump mit unzufriedenem
Gesicht dar; ein anderes Bild zeigt eine Uhr an dem Unterarm eines Anzugtragers; ein
weiteres zeigt einen Fotoapparat vor einer weillen Wand (Schwarz/WeiR-Fotografie).
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Fir die Auswahl der erfreulichen Bildmotive aus dem NAPS wurden identische Krite-
rien verwendet wie fur die wuterregenden Motive. Vier NAPS-Fotografien wurden als
geeignet eingestuft, den erfreulichen FB-Newsfeed zu simulieren. Zwei weitere Moti-
ve aullerhalb der Datenbank wurden ausgewahlt: Ein Bild zeigt eine Gruppe von Pin-
guinen mit ihren Jungtieren in einer sonnigen Landschaft; ein anderes stellt einen Jun-
gen mit einem kleinen Hund vor einer roten skandinavischen Hutte dar. Somit beinhal-
ten beide Gruppen (Wut vs. Freude) jeweils vier Abbildungen von Menschen, davon
jeweils drei mit Blickkontakt zum Betrachter. Zur Veranschaulichung seien die Mit-
telwerte (M) und die durchschnittliche Standardabweichung (SD) von Valenz, Akti-
vierung und Annaherungs-/Meidemotivation aus der Summe der gewéhlten Bilder zu
erwahnen. Die empirischen Daten stammen aus einer Studie mit 204 gesunden Pro-
banden (119 weiblich) mit einem Durchschnittsalter von 23.9 und SD = 3.4 (vgl.
Marchewka et al. 2014: S. 600). Fir die drei gewahlten NAPS-Motive in Gruppe 1
(Wut) lauten die erhobenen durchschnittlichen Kennzahlen: Valenz (M = 4.19), sowie
durchschnittliche Standardabweichung der Valenz (SD = 1.69); Aktivierung (M = 5.99
und SD = 1.26); Annaherungs-/Meidemotivation (M = 4.32 und SD = 1.56). Fiir die
vier gewahlten Motive in Gruppe 2 (Freude) lauten die durchschnittlichen Kennzah-
len: Valenz (M = 7.44 und SD = 1.31); Aktivierung (M = 4.69 und SD = 2.13), sowie
Annéherungs-/Meidemotivation (M = 7.08 und SD = 1.50).

Mit dem Ziel, einen realistischen Newsfeed wiederzugeben und die Emotionsindukti-
on zu unterstutzen, wurde jedes Bildmotiv mit einem dazugehérigen Text ergéanzt.
Diese MalRnahme zielte zudem darauf ab, die Bilder in einen stdrkeren emotionalen
Kontext zu setzen und die wahrgenommene Relevanz der Inhalte zu erhéhen. Weil
sich eine erhtéhte Relevanz positiv auf die Elaborationsbereitschaft und Aufmerksam-
keit auswirkt (vgl. Pool et al. 2016: S. 91; Petty, Cacioppo, 1986: S. 147f.), kénnte
eine gesteigerte Relevanz die Emotionsinduktion unterstiitzen. Fir den wuterregenden
Newsfeed wurden Texte konzipiert, die Konfliktsituationen und die Existenz von un-
geldsten Problemen suggerieren (z.B. aggressiver Sexismus oder Ignoranz ggu. Erd-
erwarmung). Zugleich wurden die Beurteilungstendenzen des ATF beriicksichtigt: Um
die wahrgenommene Gewissheit und Kontrollierbarkeit der Situation zu erhéhen, be-
inhalteten die wuterregenden Beitrdge Informationen dartiber, wer fir die negative
Situation verantwortlich sei. Bei den vermeintlich Schuldigen handelte es sich um
konkrete Personen oder Personengruppen (z.B. sexistische Manager oder US-Prasident
Trump). Zwei Beitrége erfillten dieses Kriterium nicht: 1. Der Text zu der Abbildung

eines Fotoapparates im Wut-Newsfeed diente dazu, die Wahrscheinlichkeit zu reduzie-
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ren, dass Probanden den Studienzweck des Newsfeeds erkennen wirden. 2. Die Foto-
grafie einer Foul-Szene wahrend eines FulRballspiels wurde aus dem gleichen Grund
von einem Text begleitet, der die FulRball WM 2018 in Russland als problematisch
bezeichnete, jedoch keine weiteren Informationen enthielt. Die konzipierten Beitrage
aus dem wuterregenden Newsfeed konnen im Anhang eingesehen werden, mit Aus-
nahme der Bildmotive, fir deren Veroffentlichung keine Genehmigung vorliegt. Fr
den erfreulichen Newsfeed wurden die Texte so gestaltet, dass entweder die Abwesen-
heit von problematischen Situationen suggeriert wurde (z.B. Bericht Uber einen funf-
jahrigen Jungen, der gemeinsam mit seinem Hund Musik aufnimmt), oder von voll-
standig beseitigten Problemen berichtet wurde (z.B. Losung eines Umweltproblems
dank engagierter Menschen). Die erfreulichen Beitrage sind ebenfalls im Anhang zu
finden, jedoch ohne Bildmotive. Die Lange der wuterregenden und erfreulichen Bei-

trage variiert zwischen 9 und 37 Woértern.

Nachdem sich die Studienteilnehmer der jeweiligen Gruppen mit den entsprechenden
Beitrdgen befasst hatten, wurden die Teilnehmer mit einem positiv-valenzierten per-
suasiven Inhalt konfrontiert. Auf eine Abfrage der akuten Geflihle nach dem Konsum
des Newsfeeds wurde verzichtet. Zwar kénnten derartige Informationen helfen, den
Erfolg der Emotionsinduktion zu priifen — doch Studien zeigen, dass diese Manipulati-
on-Checks den Einfluss der beildufigen Gefuhle negieren kdnnen (vgl. Schwarz 2012:
S. 299). Anstelle eines Manipulations-Checks erhielten Studienteilnehmer die Aufga-
be, einen Werbeclip zu betrachten. Bei dem ausgewahlten Clip handelt es sich um
"Falling" von Coca Cola aus dem Jahr 2013, der von der Werbeagentur Fitzgerald+CO
konzipiert wurde (vgl. Cullers 2013). Darin wird die Geschichte eines Teenagers er-
zahlt, der sich bei einem Freizeitparkbesuch in ein Madchen verliebt. Die Anndherung
zwischen beiden Charakteren beginnt zaghaft, entwickelt sich und endet positiv-
valenziert, mit beiden Darstellern lachelnd Arm in Arm. Der Clip ist mit Musik unter-
legt und enthélt keinen Einsatz von Sprechern oder Dialogen. Bei der Auswahl des
Clips fur die Studie wurde gepruft, ob dieser die Anforderungen des ETIM erfullt, was
zu bejahen ist. Es finden sich alle Bestandteile einer Geschichte in dem Clip: (1) Der
Plot, der den zeitlichen Rahmen und die Abfolge der Ereignisse bestimmt, (2) die Cha-
raktere, die den Plot beeinflussen, (3) der Klimax, also der H6hepunkt der Geschichte,
erreicht durch Konflikt, (4) die Resolution, also den Ausgang der Geschichte, der sich
héaufig aus der Lésung eines Problems ergibt, das sich dem Hauptcharakter zu einem
friheren Zeitpunkt aufdréngt (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 798; McKee 1997: S. 32f.).

Lediglich der Konflikt in der Geschichte scheint schwach ausgepragt.
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Nach dem Konsum der Geschichte wurden die Teilnehmer angewiesen, den Clip zu
bewerten. Die Angaben wurden mittels 5-stufiger Likert-ltems getatigt (1 = Stimme
Uberhaupt nicht zu / 5 = Stimme absolut zu). Die sechs Items zur Beurteilung des
Werbeclips sind einer Studie entnommen, in welcher der Einfluss affektiver Variablen
auf das Konsumentenverhalten untersucht wurde (vgl. Martinez-Ruiz et al. 2017: S.
7). Die Teilnehmer gaben das Ausmal ihrer Zustimmung fur Aussagen an, die sich auf
Einstellungen und Gefiihle bezogen (z.B. “Ich finde die Werbeanzeige unterhaltsam”
oder “Ich finde diese Werbeanzeige tberzeugend”). AnschlieRend gaben die Teilneh-
mer das Ausmal ihrer Gewissheit an, ein korrektes Urteil iber die Werbeanzeige ge-
fallt zu haben. Dieses Item war als 5-stufiges Likert Item ausgestaltet und stammt aus
einer Studie von Petrocelli und Whitmire (vgl. Petrocelli, Whitmire, 2017: S. 934).
Vor dem Absenden der Studienantworten hatten die Teilnehmer die Mdglichkeit, ei-
nen Kommentar zum Werbeclip abzugeben. Nach abgeschlossener Teilnahme stand
den Personen frei, an einer zweiten Umfrage teilzunehmen (zu einem Zeitpunkt ihrer

Wahl). Der Aufbau der zweiten Studie wird in Kapitel 5.4 erlautert.

5.3 Ergebnisse Studie 1

Die Datenerhebung erfolgte innerhalb eines Zeitraums von 12 Tagen, zwischen dem
16.06.18 und 28.06.18. Die erhobenen Daten wurden mithilfe der Statistik-Software
XLSTAT ausgewertet (vgl. XLSTAT 2018). Effektstarken interessierender Ergebnisse
wurden, wenn nicht anders angegeben, mithilfe eines Onlinetools berechnet (vgl.
Lenhard, Lenhard, 2016). Die Ergebnisse der relevanten durchgefiihrten Analysen sind
auf dem beigefiigten Datentrager enthalten. Die urspringliche Zufallsstichprobe um-
fasst 88 Personen (n = 88). Allerdings mussten die Angaben von finf Individuen aus
dem Datensatz entfernt werden: Drei Personen legten ihre pauschale Abneigung ge-
geniiber der Marke Coca Cola im Kommentarfeld offen; zwei Personen téatigten auf-
grund einer technischen Stérung doppelte Angaben binnen weniger Sekunden. Es ver-
blieb eine Zufallsstichprobe von 83 Personen (n = 83), davon 51 weiblich und 32
méannlich. Die Altersverteilung l&sst sich nach Betrachtung der relativen Haufigkeit
wie folgt gliedern: Etwa ein Drittel der Teilnehmer war zwischen 18 und 25 Jahre alt
(32.5%); zwischen 26 und 33 Jahren (48.2%); zwischen 34 und 41 Jahren (4.8%); zwi-
schen 42 und 49 Jahren (3.6%); zwischen 50 und 57 Jahren (6.1%); zwischen 58 und
65 Jahren (4.8%). Demzufolge besteht der Datensatz mehrheitlich aus Personen, die
zum Zeitpunkt der Erhebung zwischen 18 und 33 Jahre alt waren (80.7%). Der wuter-
regende Newsfeed wurde von 49 Personen betrachtet (davon 34 weiblich), der erfreu-

liche Newsfeed von 34 Personen (davon 17 weiblich).
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Zunéchst wurden die Daten dergestalt aufbereitet, dass sich die verwendeten Likert-
Items zu Ubergeordneten Variablen zusammensetzen lieBen: So wurde fur jeden Teil-
nehmer das potentielle Kognitionsbedirfnis errechnet, indem die Auspragungen der
dazugehdrigen zwei Items aufsummiert wurden. Analog wurde mit den acht Items
verfahren, die zur Erfassung der Empathie/Transportabilitat konzipiert worden waren
(Perspektivwechseltendenz plus Fantasie), getreu dem Verfahren, das fir den Interper-
sonal-Reactivity-Index empfohlen wird (vgl. Paulus 2012: S. 8). Auch die jeweils
sechs Items zu der wahrgenommenen Relevanz der Newsfeed-Beitrage sowie das Ge-
samturteil Uber die Werbeanzeige wurden dementsprechend behandelt. Um zu ermit-
teln, ob die Summierung der Item-Auspragungen zielfihrend war, wurde eine Reliabi-
litdtsanalyse durchgefthrt. Zielfiihrend ist die Summierung dann, wenn die jeweiligen
Items, die sich zu einer neuen Variable zusammensetzen (z.B. Gesamturteil), eine
starke Beziehung (Korrelation) zueinander aufweisen (vgl. Peterson 1994: S. 390).
Ware dies nicht der Fall, musste davon ausgegangen werden, dass die Items unter-
schiedliche Aspekte messen und sich nicht zu einer Zusammenfassung eignen (vgl.
ebd.). Die Variable Perspektivwechsel, bestehend aus vier Items, ist aufgrund einer
akzeptablen durchschnittlichen Korrelation zwischen den Items mit hdherer Wahr-
scheinlichkeit als reliabel zu bezeichnen (Cronbach's a = .75). Fir die Variable Fanta-
sie, ebenfalls bestehend aus vier Items, gilt dies ebenfalls (Cronbach's o = .72). Einen
starkeren Zusammenhang weist die Variable Gesamturteil auf, bestehend aus sechs
Items (Cronbach's o = .86). Die Items des erfreulichen Newsfeeds erreichen nach dem
Entfernen eines Items eine verbesserte Reliabilitdt (Cronbach's a = .79), ebenso wie
der wuterregende Newsfeed (Cronbach's o = .70). Einzig das Kognitionsbedurfnis
erreicht eine unzureichende Reliabilitat (Cronbach's a = .56) und ist daher als aggre-
gierte Variable vorsichtig zu interpretieren. Eine signifikante Beziehung zwischen den
Kognitions-ltems ist jedoch gegeben, erkennbar anhand des Spearman-
Korrelationskoeffizienten (rs) (rs = .39, p <.001).

Die gebildeten Variablen aus den Summen einzelner Auspragungen lassen sich fir den
gesamten Datensatz deskriptiv wie folgt beschreiben:
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Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil
Anz. der Beobachtungen 83,00 83,00 83,00 83,00 83,00 83,00
Minimum 3,00 3,00 9,00 2,00 5,00 6,00
Maximum 16,00 16,00 32,00 10,00 21,00 28,00
1. Quartil 9,50 9,00 19,00 6,00 10,00 11,00
Median 11,00 10,00 21,00 7,00 13,00 17,00
3. Quartil 12,00 12,00 24,00 8,00 16,50 20,00
Mittelwert 10,82 10,35 21,17 7,27 13,14 16,10
Varianz (n-1) 6,69 7,94 18,00 2,76 18,05 31,16
Standardabweichung (n-1) 2,59 2,82 4,24 1,66 4,25 5,58
Schiefe (Pearson) -0,08 -0,04 0,01 -0,31 -0,21 -0,11
Kurtosis (Pearson) 0,21 -0,35 0,56 0,40 -0,84 -1,04

Abbildung 5: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores fiir Studie 1.

Zudem wurde eine Analyse nach deskriptiven Merkmalen fir die Gruppenbedingun-

gen (Freude vs. Wut) durchgefuhrt. Fir Gruppe 1 (Wut) lauten die Kennzahlen wie

folgt:

Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil

Anz. der Beobachtungen 49,00 49,00 49,00 49,00 49,00 49,00

Minimum 7,00 6,00 14,00 2,00 5,00 6,00

Maximum 16,00 16,00 32,00 10,00 21,00 28,00

1. Quartil 10,00 9,00 19,00 6,00 10,00 11,00

Median 11,00 11,00 21,00 7,00 14,00 18,00

3. Quartil 13,00 13,00 24,00 8,00 16,00 20,00

Mittelwert 11,29 11,02 22,31 7,16 13,51 16,35

Varianz (n-1) 6,46 8,02 15,68 3,18 16,96 32,86

Standardabweichung (n-1) 2,54 2,83 3,96 1,78 4,12 5,73

Schiefe (Pearson) 0,16 0,01 0,46 -0,40 -0,19 -0,21

Kurtosis (Pearson) -0,74 -0,91 -0,13 0,37 -0,68 -0,94

Abbildung 6: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores in Gruppe 1 (Wut).

Die deskriptiven Kennzahlen fir Gruppe 2 (Freude) lauten wie folgt:

Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil
Anz. der Beobachtungen 34,00 34,00 34,00 34,00 34,00 34,00
Minimum 3,00 3,00 9,00 4,00 5,00 6,00
Maximum 15,00 14,00 27,00 10,00 19,00 25,00
1. Quartil 9,25 8,00 18,00 7,00 9,25 11,25
Median 10,00 9,00 20,00 7,00 13,00 15,50
3. Quartil 11,00 11,00 21,75 8,00 16,75 20,00
Mittelwert 10,15 9,38 19,53 7,41 12,62 15,74
Varianz (n-1) 6,43 6,43 17,23 2,19 19,70 29,41
Standardabweichung (n-1) 2,54 2,53 4,15 1,48 4,44 5,42
Schiefe (Pearson) -0,44 -0,43 -0,43 0,06 -0,19 0,03
Kurtosis (Pearson) 1,03 0,03 0,38 -0,23 -1,10 -1,18

Abbildung 7: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores in Gruppe 2 (Freude).

Die statistischen Kennzahlen in den Tabellen sind folgendermalen zu verstehen:

(1) Anzahl der Beobachtungen: Dies ist mit der Anzahl der Studienteilnehmer

gleichzusetzen.

(2) Minimum und Maximum: Das Minimum stellt den geringsten Auspragungs-

wert der Variable dar, wohingegen das Maximum dem grof3ten Wert entspricht.
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(3) Erstes und drittes Quartil: Hierbei handelt es sich um Lageparameter, welche
die Gesamtheit der Auspragungen vierteln, wodurch das erste Quartil den Wert be-
schreibt, der die Grenze zu den unteren 25% der Auspragungen markiert (vgl.
Ebermann 2010). Das zweite Quartil entspricht dem Median, also dem Wert der
Auspragungen, der den Datensatz in zwei Hélften teilt (vgl. ebd.). Unterhalb des

dritten Quartils befinden sich wiederum 75% der Auspragungen (vgl. ebd.).

(4) Varianz: Dies ist eine Kennzahl, welche die durchschnittliche quadrierte Wer-
teabweichung von dem Mittelwert (arithmetisches Mittel) angibt (vgl. ebd.).

(5) Standardabweichung: Diese ergibt sich aus der Quadratwurzel der Varianz
(vgl. ebd.).

(6) Schiefe: Diese Kennzahl verdeutlicht, inwiefern sich die Verteilung der Aus-
pragungen nach links (hier: niedrige Werte) oder nach rechts orientiert (hier: hohe
Werte), sie gibt folglich Aufschluss Uber die Symmetrie der Verteilung (vgl.
Hemmerich 2018). Ein positiver Wert ist mit einer Rechtsorientierung gleichzuset-

zen, ein negativer Wert mit einer Linksorientierung (vgl. ebd.).

(7) Kurtosis: Dies ist eine MalBeinheit, die beschreibt, ob die Haufigkeitsverteilung
im Vergleich zu einer Normalverteilung eher schmalgipflig oder breitgipflig ist
(vgl. Universitat Zirich Methodenberatung 2016). Ein hoher positiver Kurtosis-
Wert impliziert, dass sich die Beobachtungen seltener in den &uf3eren Extremberei-
chen der Verteilung befinden, als es bei einer Normalverteilung der Fall ware (vgl.
Reinboth 2016). Es ist also ein steiler Gipfel inmitten der Haufigkeitsverteilung zu
erkennen. Ein hoher negativer Kurtosis-Wert zeigt, dass die Verteilung eher breit
verlauft, sich also mehr Auspragungen in den (&uf3eren) Extrembereichen der Ver-
teilung befinden, verglichen mit einer Normalverteilung (vgl. XLSTAT Support
Center 2017).

Anhand der Mittelwerte und Mediane (Med.) l&sst sich erkennen, dass die untersuch-
ten Gruppen (Wut vs. Freude) marginale Unterschiede aufweisen: Das Urteil tber die
narrative Werbeanzeige scheint von Teilnehmern in der Wutbedingung positiver be-
wertet worden zu sein, wenn auch geringfugig, erkennbar an dem Mittelwert (Mt =
16.35 vS. Mgreuge = 15.74) sowie der Standardabweichung (SDwyt = 5.73 VS. SDrreude =
5.42) und dem Median (Medwy = 18 Vvs. Medgreuge = 15.50). Ob diese und weitere
Abweichungen signifikant sind, wird mit einem zweiseitigen t-Test fiir unverbundene

Stichproben ermittelt. Die Voraussetzungen fir dieses Verfahren sind gemald Levene-
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Test gegeben, es kann folglich von einer Varianzgleichheit der Stichproben ausgegan-
gen werden (vgl. Gastwirth, Gel, Miao, 2009: S. 3f.). Fir eine studientibergreifende
Vergleichbarkeit wird das Cohen's d (Id) fur signifikante Ergebnisse herangezogen,
eine standardisierte Kennzahl fir die Effektstarke von Gruppendifferenzen (vgl.
Hemmerich 2018). Ein Idl von .50 oder -.50 ist als mittlere Effektstarke zu interpretie-
ren (vgl. Cohen 1988: S. 20f.) und verdeutlicht, dass die Differenz zwischen den
Gruppen einer halben Standardabweichung entspricht (vgl. Hemmerich 2018). Ein
starkerer Effekt lage beispielsweise bei einem Idl von 1.50 oder -1.50 vor und entspra-

che einer Differenz von 1.5 Standardabweichungen.

Es ergibt sich, dass das Urteil der wiitenden und gliicklichen Teilnehmer nicht signifi-
kant voneinander abweicht (t(81) = -.49, p = .63), kontrar zu Hypothese 1. Auch das
Interesse an den Newsfeed-Beitrdgen unterscheidet sich nicht signifikant (t(81) = -.94,
p = .35), was impliziert, dass die Rezipienten dhnlich interessiert an den Beitrdgen
waren, unabhangig von der suggerierten Emotion. Allerdings lassen die psychologi-
schen Merkmale im Gruppenvergleich signifikante Unterschiede erkennen, das Kogni-
tionsbedirfnis ausgenommen (t(81) = .67, p = .51): Sowohl Perspektivwechsel (t(81)
=-2.01, p = .05, Idl = -.45) als auch Fantasie (t(81) = -2.70, p = .01, Idl = -.60) weisen
gruppenspezifische Abweichungen auf. Folglich besteht die Wutgruppe im Vergleich
zu der Freudegruppe vermehrt aus Personen, die zu Transportabilitat tendieren (t(81) =
-3.10, p =.003, |dI = -.69). Ein Whitney-Mann-U-Test bestatigt die Ergebnisse, mit der
Ausnahme, dass die Perspektivwechseltendenz mit diesem Test keine signifikante
Abweichung erreicht. Die Untersuchung offenbart auBerdem, dass sich beide Gruppen
ihres Urteils hochgradig gewiss sind und sich dahingehend nicht signifikant unter-
scheiden (Med.ywyt = 4.00 und Med.greuge = 4.00; exakter Whitney-Mann-U-Test: U =
739.50, p = .28).

Der t-Test offenbart, dass sich die Urteile der Teilnehmer nicht hinreichend unter-
scheiden, obwohl die psychologischen Merkmale der Gruppen ungleich verteilt sind —
dies konnte als Hinweis daftr verstanden werden, dass diese Faktoren keinen Einfluss
auf das Urteil austiben. Allerdings gibt der t-Test keinen Aufschluss dariiber, ob etwa-
ige Zusammenhénge zwischen den Variablen fir diese Ergebnisse mitverantwortlich
sind. So konnte der Einfluss der psychologischen Merkmale durch die Gruppenzuord-
nung (Wut vs. Freude) moderiert worden sein. Eine Spearman-Korrelationsmatrix

deckt potentielle Zusammenhéange zwischen den Variablen auf:
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Variablen (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) ) (10) (11)

Stimmung vor Newsfeedkonsum (1) 1 0,006 | 0,188 | 0,079 | 0,032 |-0,026 | -0,036 | -0,060 | 0,015 | 0,060 | 0,150
Geschlecht (weiblich) (2) 0,006 1 -0,362 | -0,156 | 0,108 | 0,254 | 0,246 | -0,090 | -0,196 | 0,341 | 0,301
Alter des Rezipienten (3) 0,188 | -0,362 1 0,282 | -0,112 | -0,287 | -0,276 | 0,077 | 0,207 | -0,120 | -0,162
Dauer seit der letzten Mahlzeit (4) | 0,079 |-0,156 | 0,282 1 0,001 | -0,288 | -0,198 | -0,036 | 0,319 | -0,030 | -0,112
Perspektivwechseltendenz (5) 0,032 | 0,108 | -0,112 | 0,001 1 0,156 | 0,667 | 0,157 | -0,206 | -0,053 | -0,109
Fantasie (6) -0,026 | 0,254 | -0,287 | -0,288 | 0,156 1 0,808 | 0,115 | -0,270 | 0,047 | 0,130
Transportabilitat (7) -0,036 | 0,246 | -0,276 | -0,198 | 0,667 | 0,808 1 0,126 | -0,304 | -0,007 | 0,004
Kognitionsbedurfnis (8) -0,060 | -0,090 | 0,077 | -0,036 | 0,157 | 0,115 | 0,126 1 0,059 | -0,038 | -0,168
Newsfeed (positiv) (9) 0,015 |-0,196 | 0,207 | 0,319 | -0,206 | -0,270 | -0,304 | 0,059 1 0,101 | -0,053
Index Interesse (10) 0,060 | 0,341 | -0,120| -0,030 | -0,053 | 0,047 | -0,007 | -0,038 | -0,101 1 0,168

Index Urteil (11) 0,150 | 0,301 | -0,162 | -0,112 | -0,109 | 0,130 | 0,004 | -0,168 | -0,053 | 0,168 1

Abbildung 8: Spearman-Korrelationsmatrix interessierender Variablen fiir Studie 1 (die fettgedruckten Kennzahlen
stellen signifikante Korrelationen dar, bei einem Signifikanzniveau von alpha = .05).

Aus der Korrelationsmatrix lasst sich die Information gewinnen, dass ein positiver und
signifikanter Zusammenhang zwischen weiblichem Geschlecht und dem Urteil tber
die Werbeanzeige besteht. Ob weitere Variablen indirekt auf das Urteil wirken, wird
mithilfe einer multiplen linearen Regressionsanalyse ermittelt, die als Grundlage fur
eine Moderatoranalyse dient. Es wird der Einfluss der psychologischen und demogra-
fischen Variablen auf das Gesamturteil untersucht (abhéngige Variable). Das erstellte
Gesamtmodell erreicht einen multiplen Determinationskoeffizienten (R?) von R2 = .18
(korrigiertes R? = .08), was nach den Richtlinien von Cohen flr eine schwache bis
mittlere Anpassungsgite spricht (vgl. Cohen 1988: S. 413). Demzufolge erklért das
Gesamtmodell etwa 18% der Abweichungen innerhalb der abhangigen Variable des
Gesamturteils. Allerdings offenbart eine Varianzanalyse, dass das Modell in dieser
Form statistisch insignifikant ist. Den groRten signifikanten Erklarungsgehalt besitzt
das Modell, wenn fiinf Variablen darin verbleiben: (1) Die aktuelle Stimmung vor der
Teilnahme an der Studie, (2) Geschlecht, (3) Perspektivwechseltendenz, (4) Fantasie
und (5) Kognitionsbedirfnis. In diesem Fall ergibt sich Rz = .17 (korrigiertes Rz =
.11). Diese funf Pradiktoren sind geeignet, das Urteil signifikant vorauszusagen (F(5,
77) = 3.16, p <.005). Die Effektstarke nach Cohen flr dieses multiple lineare Regres-
sionsmodell ist als mittelmaRig zu bezeichnen (f2 = .17) (vgl. Cohen 1992: S. 157).

Die Variablen seien anbei als standardisierte Modellparameter aufgefthrt:

Variable Wert Standardfehler t Pr> |t|

Stimmung vor Newsfeedkonsum 0,145 0,104 1,392 0,168
Geschlecht (weiblich) 0,284 0,109 2,603 0,011
Perspektivwechseltendenz -0,153 0,109 -1,405 0,164
Fantasie 0,119 0,110 1,082 0,283
Kognitionsbediirfnis -0,141 0,107 -1,324 0,189

Abbildung 9: Standardisierte Modellparameter des optimierten multiplen linearen Regressionsmodells (Studie 1).
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GemaR der multiplen Regressionsanalyse wird das Gesamturteil Gber den Persuasions-
inhalt positiv beeinflusst durch gesteigerte Fantasie, weibliches Geschlecht und eine
positive Stimmung vor Teilnahme an der Studie (erkennbar an den standardisierten
Regressionskoeffizienten in Spalte 2). Negativ beeinflusst wird das Gesamturteil durch
eine gesteigerte Perspektivwechseltendenz sowie durch ein erhohtes Kognitionsbe-
dirfnis (siehe Spalte 2). Es muss jedoch angemerkt werden, das lediglich die Variable
Geschlecht statistische Signifikanz erreicht, wie ein t-Test der Regressionskoeffizien-
ten offenbart (siehe Spalte 4 und 5). Bei den ausgeschlossenen Variablen lassen sich
lediglich insignifikante Tendenzen erkennen: Der Konsum eines erfreulichen News-
feeds hangt positiv mit besseren Bewertungen zusammen, jedoch ist der Effekt margi-
nal und nicht signifikant. Deutlich groRer ist der positive Effekt der wahrgenommenen
Newsfeed-Relevanz, der sich positiv auf spétere Urteile auswirkt, aber keine Signifi-

kanz besitzt.

Um potentielle Interaktionen zwischen einzelnen Variablen zu erkennen, wurden
Interaktionsterme gebildet, deren Einfluss auf das Gesamturteil untersucht wurde. Je-
doch zeigt keiner der gebildeten Interaktionsterme einen signifikanten Moderatoreffekt
im multiplen linearen Regressionsmodell. Insbesondere die in den Hypothesen aufge-
fihrten Variablen weisen keine signifikanten Interaktionen auf: Folglich kann ange-
nommen werden, dass die suggerierte Emotion keinen Einfluss darauf hatte, wie die
Teilnehmer ihr Urteil fallten, unabhé&ngig von der Auspragung ihrer psychologischen
Merkmale (Kognitionsbedurfnis, Perspektivwechseltendenz und Fantasie) oder ihrer
Stimmung vor Teilnahme an der Studie. Die hypothesenrelevanten (aber insignifikan-

ten) Interaktionsterme sind anbei dargestellt:

Variable Wert Standardfehler t Pr> |t|

Emotion x Transportabilitat 0,094 0,155 0,606 0,546
Emotion x Perspektivwechsel -0,012 0,148 -0,079 0,937
Emotion x Fantasie 0,279 0,241 1,158 0,250
Emotion x Geschlecht -0,442 0,448 -0,988 0,326
Emotion x Kognitionsbediirfnis 0,156 0,133 1,171 0,245
Emotion x Relevanz des Newsfeeds -0,208 0,147 -1,411 0,162

Abbildung 10: Standardisierte Regressionskoeffizienten der Interaktionsterme des multiplen linearen Regressi-

onsmodells (Studie 1).

Studie 1 liefert keine hinreichenden Belege fur den Einfluss beildufig-konsumierter
emotionaler Inhalte auf ein nachfolgendes Urteil. Weder kann ein signifikanter Unter-

schied zwischen der Wut- und Freudebedingung entdeckt werden, noch scheinen etwa-



ige Moderatoren in dieser Studie erfasst worden zu sein. Hypothese 2 kann nur teil-
weise bekréftigt werden: Ein weibliches Geschlecht wirkt sich positiv auf das Urteil
eines narrativen Inhalts aus, konsistent mit den Annahmen des ETIM — jedoch kann
kein signifikanter Effekt fir die Variablen der Transportation nachgewiesen werden.
Auch das Kognitionsbedurfnis korreliert keineswegs positiv mit positiven Bewertun-
gen, wie in Hypothese 3 angenommen wurde, sondern (insignifikant) negativ. Hypo-
these 4 kann insofern bekréftigt werden, als dass kein Zusammenhang zwischen poten-
tiellem Hungergefihl und einem negativen Urteil entdeckt wurde. Zwischen der wahr-
genommenen Relevanz der emotionalen Stimuli im Newsfeed und dem spéteren Urteil
besteht ebenfalls kein signifikanter Zusammenhang, kontrér zu Hypothese 5. Die Dis-
kussion der Ergebnisse folgt, nachdem Studie 2 beschrieben und ausgewertet ist, in
Kapitel 5.6.

5.4 Methode Studie 2

Die Struktur der zweiten Studie ist grotenteils identisch mit dem Aufbau der ersten
Studie. Unterschiede ergeben sich bezuglich der verwendeten Bilder und Texte fiir den
simulierten Newsfeed: Nach der Gruppeneinteilung wurden die Teilnehmer mit einem
wuterregenden Newsfeed konfrontiert, der fiir beide Gruppen identisch war. Die
Gruppenbedingungen innerhalb dieser Studie unterscheiden sich folglich nicht hin-
sichtlich der suggerierten Emotion. Wieder bewerteten die Teilnehmer das Ausmaf
ihres Interesses an sechs vermeintlich realen Beitrdgen. Davon sind drei Bildmotive
dem NAPS entnommen. Die durchschnittlichen Kennwerte lauten wie folgt: Valenz
(M = 2,81 und SD = 1,19), Aktivierung (M = 6,57 und SD = 1,41), sowie Annahe-
rungs-/Meidemotivation (M = 3,22 und SD = 1,47). Vier der sechs Bilder zeigen Men-
schen, davon stellt einer Blickkontakt zum Betrachter her. Fir jedes Motiv wurden
Texte konzipiert, nach identischen Kriterien wie in Studie 1, mit einer variierenden
Lange von 19 bis 36 Wortern. Die Beitrdge kénnen im Anhang eingesehen werden,

mit Ausnahme der Bildmotive.

Wie in der vorigen Studie erhielten die Teilnehmer nach der Konfrontation mit dem
emotionalen Newsfeed die Aufgabe, einen Werbeclip zu betrachten. Fiir das Experi-
ment wurde die einminutige Werbeanzeige "Brotherly Love” von Coca Cola aus dem
Jahr 2016 ausgewahlt, konzipiert von der Werbeagentur SANTO Buenos Aires (vgl.
Ad Age 2016). Der gewéhlte Werbeclip zeigt Szenen aus dem Leben zweier Brider,
die ein ungleiches Verhaltnis verbindet: Im Alltag ist der kleine Bruder den Gemein-

heiten des groReren Bruders ausgesetzt, der offenkundig Freude daran hat, seinen kor-
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perlichen Altersvorteil auszunutzen. Ein neuer Aspekt der Beziehung zeigt sich, als
der kleine Bruder von fremden Jungen schikaniert wird. Der groRe Bruder eilt zur Hil-
fe, erobert die gestohlene Cola-Flasche von den Ubeltitern zuriick und handigt die
Flasche schlieflich an den kleinen Bruder aus. Die Situation scheint positiv-valenziert
zu enden, doch einen Streich kann sich der Altere nicht verkneifen: Als sein kleiner
Bruder gensslich zu trinken beginnt, stupst er die Flasche an, sodass sich der Junge
mit dem Softdrink besudelt. Fir Studie 2 wurden zwei Versionen dieses Werbeclips
erstellt: Eine stellt das Original dar, wahrend die modifizierte Fassung ohne den
Streich des grofRen Bruders ausklingt. Diese Manipulation kdnnte Aufschlisse Uber die
Verarbeitung von narrativen Informationen unter beildufiger Wut erméglichen: Sollte
die Beurteilungstendenz der wahrgenommenen Gewissheit fir die Bewertung eines
narrativen Werbeinhalts einflussreich sein, werden witende Rezipienten den Werbein-
halt als glaubwirdiger (und somit positiver) bewerten, wenn die Geschichte integrale
Wut vermittelt. Andererseits konnten wiitende Rezipienten ungewillt sein, sich in ei-
nen Charakter zu versetzen, der seine Machtposition gegeniiber einer schwacheren
Person ausnutzt. Stattdessen konnten sie dazu tendieren, sich mit dem Opfer, dem
kleinen Bruder, zu solidarisieren — dies kdnnte bei dem tendenziell negativ-
valenzierten Finale des Originalclips zu negativen Bewertungen fiihren. Auferdem
bleibt fraglich, ob bei der Beurteilung ein signifikanter Einfluss von demografischen

oder psychologischen Merkmalen ausgeht.

Nach dem Betrachten des Clips wurden die Teilnehmer erneut gebeten, die narrative
Werbeanzeige zu bewerten. Die Bewertungskriterien entsprechen denen aus Studie 1.
Zuletzt bestand die Moglichkeit, einen schriftlichen Kommentar zu dem Werbeclip zu
hinterlassen. Nach der Teilnahme an der Studie wurden die Versuchspersonen benach-
richtigt, dass samtliche Newsfeedbeitrége fiktiv sind und keineswegs auf realen Tatsa-

chen beruhen, sowohl fiir Studie 1, als auch fur Studie 2.

5.5 Ergebnisse Studie 2

Der Zeitraum der Datenerhebung sowie die genutzte Statistiksoftware entsprechen den
Angaben in Kapitel 5.3. Die urspriingliche Zufallsstichprobe fiir Studie 2 umfasst 82
Individuen (n = 82). Eine Teilnehmerin wurde aus dem Datensatz entfernt, weil diese
ihre Antipathie gegentiber der Marke Coca Cola kommuniziert hatte. Es verbleiben 81
zu untersuchende Rezipienten in dem Datensatz (n = 81), der sich aus 51 weiblichen
und 30 mannlichen Personen zusammensetzt. Die Altersverteilung ist wie folgt ge-

gliedert: Knapp ein Viertel der Befragten war zwischen 18 und 25 Jahre alt (23,5%);
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Uber die Halfte zwischen 26 und 33 (53,1%); zwischen 34 und 41 (4,9%); zwischen 42
und 49 (3,7%); zwischen 50 und 57 (9,9%); zwischen 58 und 65 (4,9%). Demnach ist
die Mehrheit der Befragten zwischen 18 und 33 Jahre alt (76,6%). Den Originalclip
bekamen 44 Personen zu sehen (30 weiblich), die modifizierte Version wurde von 37

Personen betrachtet (21 weiblich).

Analog zu Studie 1 wurden die Auspragungen der Likert-ltems aufsummiert und zu
ubergeordneten Variablen zusammengefasst. Eine Reliabilitatsanalyse wurde durchge-
fuhrt, um die Verwertbarkeit der Konstrukte zu tberprifen. Das Ergebnis dieser Ana-
lyse ist positiv und stellt eine Verbesserung gegentiber Studie 1 dar: Die Perspektiv-
wechseltendenz erreicht eine erhohte Reliabilitat (Cronbach's o = .83) ebenso wie Fan-
tasie (Cronbach's o = .82) und Kognitionsbedirfnis (Cronbach's o = .73). Die Items
bezuglich der wahrgenommenen Newsfeed-Relevanz sind ebenfalls als Skala ver-
wendbar, nachdem die Auspragungen eines Items entfernt wurden (Cronbach's a =
.75). Das aggregierte Urteil Uber die Werbeanzeige weist eine hohe Reliabilitat auf
(Cronbach's a = .90).

Die deskriptiven Merkmale der Variablen fiir den Gesamtdatensatz konnen der fol-

genden Tabelle entnommen werden:

Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil
Anz. der Beobachtungen 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00 81,00
Minimum 2,00 0,00 6,00 2,00 5,00 6,00
Maximum 16,00 16,00 32,00 10,00 24,00 28,00
1. Quartil 9,00 8,00 19,00 7,00 13,00 13,00
Median 10,00 11,00 21,00 7,00 16,00 17,00
3. Quartil 12,00 13,00 23,00 9,00 18,00 22,00
Mittelwert 10,69 10,38 21,07 7,44 15,54 17,59
Varianz (n-1) 7,94 10,89 20,72 2,95 19,88 32,19
Standardabweichung (n-1) 2,82 3,30 4,55 1,72 4,46 5,67
Schiefe (Pearson) -0,17 -0,48 -0,42 -0,90 -0,44 -0,01
Kurtosis (Pearson) 0,19 0,09 1,38 1,02 -0,18 -0,87

Abbildung 11: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores fur Studie 2.

Fur Gruppe 1 (integrale Wut) lasst sich die folgende Ubersicht erstellen:

Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil
Anz. der Beobachtungen 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00
Minimum 6,00 5,00 15,00 2,00 6,00 6,00
Maximum 16,00 16,00 32,00 10,00 23,00 27,00
1. Quartil 9,00 8,75 19,00 7,00 12,75 15,75
Median 11,00 11,00 22,00 8,00 16,00 19,00
3. Quartil 13,00 13,25 25,00 9,00 18,00 23,00
Mittelwert 11,20 11,07 22,27 7,59 15,23 18,66
Varianz (n-1) 7,24 9,41 15,51 3,64 19,85 30,83
Standardabweichung (n-1) 2,69 3,07 3,94 1,91 4,46 5,55
Schiefe (Pearson) 0,12 -0,28 0,35 -1,23 -0,43 -0,20
Kurtosis (Pearson) -0,86 -0,81 -0,45 1,41 -0,63 -0,77

Abbildung 12: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores fur Gruppe 1 (integrale Wut).
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Im Vergleich dazu setzt sich Gruppe 2 (integrale Freude) wie folgt zusammen:

Statistik Perspektivwechsel Fantasie Transportabilitdt Kognitionsscore Index Relevanz Index Urteil
Anz. der Beobachtungen 37,00 37,00 37,00 37,00 37,00 37,00
Minimum 2,00 0,00 6,00 4,00 5,00 6,00
Maximum 16,00 16,00 29,00 10,00 24,00 28,00
1. Quartil 9,00 8,00 18,00 7,00 14,00 12,00
Median 10,00 9,00 20,00 7,00 16,00 16,00
3. Quartil 12,00 13,00 21,00 8,00 18,00 20,00
Mittelwert 10,08 9,57 19,65 7,27 15,92 16,32
Varianz (n-1) 8,30 11,70 23,68 2,15 20,19 31,67
Standardabweichung (n-1) 2,88 3,42 4,87 1,47 4,49 5,63
Schiefe (Pearson) -0,39 -0,58 -0,69 -0,26 -0,47 0,24
Kurtosis (Pearson) 0,74 0,38 1,38 -0,14 0,35 -0,75

Abbildung 13: Deskriptive Merkmale der Likert-ltem-Summenscores fiir Gruppe 2 (integrale Freude).

Anhand der deskriptiven Daten lasst sich erkennen, dass das Urteil der wiitenden Per-
sonen Uber die Werbeanzeige positiver ausfiel, wenn darin integrale Wut kommuni-
ziert wurde. Dies ist erkennbar an dem Mittelwert (Mt = 18.66 VS. Mgreuge = 16.32)
sowie der Standardabweichung (SDwyt = 5.55 VS. SDgreuge = 5.63) und dem Median
(Medwut = 19 vs. Medgreuge = 16). Abermals wird mithilfe eines zweiseitigen t-Tests
fur unverbundene Stichproben geprift, ob die Gruppenbedingungen signifikant vonei-
nander abweichen. Die Voraussetzungen fiir dieses Verfahren sind gemal Levene-Test
gegeben, es kann folglich von einer Varianzgleichheit der Stichproben ausgegangen
werden. AuBBerdem wurde gemaR Shapiro-Wilk-Test, der auch flr kleine Stichproben
eine effektive Testgute aufweist, jede Variable positiv auf Normalverteilung gepriift,
den Kognitionsscore ausgenommen (vgl. Shapiro, Wilk, 1965: S. 610). Fr die Variab-
le Transportabilitdt musste eine Box-Cox-Transformation angewandt werden, ehe der

Shapiro-Wilk-Test eine Normalverteilung bestétigte.

Die Ergebnisse des t-Tests verdeutlichen, dass das Urteil der wiitenden Teilnehmer
angesichts der zwei Werbeclips nicht signifikant voneinander abweicht (t(79) = -1.87,
p = .07). Eine identische Erkenntnis ergibt sich aus dem Interesse an den Newsfeed-
Beitrégen, welches als Indikator fiir die wahrgenommene Relevanz interpretiert wer-
den konnte (t(79) = .72, p = .48). Jedoch offenbart ein Whitney-Mann-U-Test, dass ein
signifikanter Unterschied zwischen dem Interesse an dem erfreulichen Newsfeed aus
Studie 1 und dem wuterregenden Newsfeed aus Studie 2 besteht (U = 887.50, p =
.003, Idl = .58). Es besteht ein groleres Interesse an wuterregenden Beitrdgen (M =
15.54, Med.wyt = 16, SDwyt = 4.46), im Vergleich zu erfreulichen Beitragen (Mgreude =
12.62, Med.freuge = 13, SDrreude = 4.44). Zudem ist die wahrgenommene Relevanz des
wuterregenden Newsfeeds in Studie 2 signifikant groler als die Relevanz des negativ-
valenzierten Newsfeeds in Studie 1 (U = 2539.50, p =.008, Idl = .48).
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Innerhalb von Studie 2 zeigt sich eine stérkere Fantasietendenz bei Gruppe 1, also bei
jenen Personen, die sich mit der integralen Wut im Werbeclip beschéftigten (t(79) = -
2.08, p = .04, Idl = -.46). Dies tragt dazu bei, dass auch die Transportabilitat in Gruppe
1 signifikant ausgepragt ist (t(79) = -2.62, p = .01, Idl = -.58). Die Ubrigen psychologi-
schen Merkmale weisen keine statistisch hervorzuhebenden Unterschiede auf, weder
das Kognitionsbedurfnis (t(79) = -.84, p = .41), noch die Perspektivwechseltendenz
(t(79) = -1.81, p = .07). Ein signifikanter Gruppenunterschied liegt fir die Gewissheit
Uber das gefallte Urteil vor, wie ein exakter Whitney-Mann-U-Test zeigt (U = 779.50,
p < .001). Teilnehmer aus Gruppe 1, die sich mit integraler Wut auseinandersetzten,
waren sich ihres Urteils weniger sicher, als die Konsumenten integraler Freude in

Gruppe 2, allerdings in einem marginalen Ausmal3, gemaR der Effektstarke (Idl=.07).

Analog zu dem Verfahren in Studie 1 wird eine multiple lineare Regressionsanalyse
durchgefuhrt, um etwaige Einflisse der psychologischen und demografischen Variab-
len auf das Gesamturteil zu ermitteln. Vorab sei eine Spearman-Korrelationsmatrix zur

Veranschaulichung angefthrt:

Variablen (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) ) (10) (11)

Stimmung vor Newsfeedkonsum (1) 1 -0,160 | 0,150 | 0,028 | 0,050 |-0,110 | -0,040 | -0,050 | -0,020 | 0,009 0,140
Geschlecht (weiblich) (2) -0,160 1 -0,311| -0,130 | 0,031 | 0,417 | 0,354 | 0,062 | -0,118 | 0,287 | 0,271
Alter des Rezipienten (3) 0,150 | -0,311 1 0,242 | -0,025 | -0,460 | -0,372 | 0,006 | 0,280 | 0,140 | -0,208

Dauer seit der letzten Mahlzeit (4) | 0,028 |-0,130] 0,242 | 1 | -0,101 |-0,241 | -0,210 | -0,183 | 0,325 | 0,077 | 0,088

Perspektivwechseltendenz (5) 0,050 | 0,031 | -0,025 | -0,101 1 0,053 | 0,601 | 0,192 | -0,177 | -0,082 | 0,055

Fantasie (6) -0,110 | 0,417 | -0,460 | -0,241 | 0,053 1 0,796 | 0,086 | -0,208 | 0,043 | 0,174

Transportabilitit (7) 0,040 | 0,354 |-0,372 | -0,210 | 0,601 | 0,796 1 0,168 |-0,263 | 0,006 | 0,181

Kognitionsbediirfnis (8) -0,050 | 0,062 | 0,006 | -0,183 | 0,192 | 0,086 | 0,168 1 -0,163 | 0,031 | -0,331

Werbeclip integrale Freude (9) -0,020 | -0,118 | 0,280 | 0,325 | -0,177 | -0,208 | -0,263 | -0,163 1 0,062 | -0,210

Index Interesse (10) 0,009 | 0,287 | 0,140 | 0,077 | -0,082 | 0,043 | 0,006 | 0,031 | 0,062 1 0,260
Index Urteil (11) 0,140 | 0,271 | -0,208 | 0,088 | 0,055 | 0,174 | 0,181 | -0,331 | -0,210 | 0,260 1

Abbildung 14: Spearman-Korrelationsmatrix interessierender Variablen fir Studie 2 (die fettgedruckten Kennzah-

len stellen signifikante Korrelationen dar, bei einem Signifikanzniveau von alpha = .05).

Erneut zeigt sich ein signifikanter positiver Zusammenhang zwischen einem weibli-
chem Geschlecht und dem Urteil Gber die Werbeanzeige. Auch das Interesse an dem
wuterregenden Newsfeed korreliert positiv mit vorteilhaften Bewertungen, wohinge-
gen ein ausgepragtes Kognitionsbediirfnis starker mit negativen Urteilen verbunden
ist. Ob diese und andere Variablen signifikant auf das Urteil wirken, wird mithilfe der

Regressionsanalyse untersucht.

Das erstellte Gesamtmodell aus den Variablen erreicht einen multiplen Determinati-
onskoeffizienten (R?) von Rz = .37 (korrigiertes R? = .28), was nach den Richtlinien
von Cohen fir eine hohe Anpassungsgute spricht (vgl. Cohen 1988: S. 413). Demzu-
folge erklart das Gesamtmodell etwa 37% der Varianz des Gesamturteils. Eine Va-
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rianzanalyse zeigt auf, dass das Modell statistisch signifikant ist (F(10, 70) = 4.08, p <
.001). Das optimierte Modell fur eine maximale Varianzaufklarung enthalt acht Vari-
ablen und besitzt R? = .37 (korrigiertes R = .30). Eine Varianzanalyse dieses optimier-
ten Modells bestétigt dessen Signifikanz (F(8, 72) = 5.18, p < .001). Die Effektstarke
nach Cohen ist zudem als stark zu bezeichnen (f2 = .40) (vgl. Cohen 1992: S. 157). Die
standardisierten Modellparameter seien anbei angefthrt:

Variable Wert Standardfehler t Pr> |t]

Stimmung vor Newsfeedkonsum 0,177 0,097 1,828 0,072
Geschlecht (weiblich) 0,119 0,109 1,087 0,281
Alter des Rezipienten -0,128 0,112 -1,145 0,256
Dauer seit der letzten Mahlzeit 0,142 0,103 1,375 0,173
Transportabilitat 0,126 0,111 1,128 0,263
Kognitionsbediirfnis -0,371 0,097 -3,832 0,000
Werbeclip (positiv) -0,226 0,102 -2,207 0,030
Relevanz des Newsfeeds 0,244 0,101 2,419 0,018

Abbildung 15: Standardisierte Modellparameter des optimierten multiplen linearen Regressionsmodells (Studie 2).

Wie in Abbildung 15 zu erkennen ist, wirken sich drei Variablen signifikant auf das
Urteil Uber die Werbeanzeige aus: Ein ausgepragtes Kognitionsbedurfnis erhéht die
Wahrscheinlichkeit, dass nach dem Konsum eines wuterregenden Newsfeeds ein nega-
tives Urteil gefallt wird. Auch ist das Urteil abh&ngig von der Gestaltung des Persuasi-
onsinhalts, sodass ein verstarkt positiv-valenzierter Clip zu negativen Urteilen fuhrt
und ein verstarkt negativ-valenzierter Clip zu positiven Bewertungen. Die dritte ein-
flussreiche Variable ist die wahrgenommene Relevanz des Newsfeeds. Ein groReres
Interesse an den wuterregenden Beitrdgen im Newsfeed wirkt positiv auf das spéatere
Urteil. Die von dem optimierten Modell ausgeschlossenen  Variablen
Pespektivwechseltendenz und Fantasie wirken positiv auf das Urteil, erreichen jedoch

keine Signifikanz.

Es bleibt fraglich, ob die beobachteten Effekte durch eine Beziehung zwischen den
signifikanten und insignifikanten Variablen moderiert wurden. Eine abschlieRende
Moderatoranalyse adressiert diese Frage. Analog zu Studie 1 wurden die Interaktions-
terme der Variablen mit einer multiplen linearen Regression geprift. Keiner der unter-
suchten Faktoren weist signifikante moderierende Effekte auf. Hypothesenrelevante

Ergebnisse sind an dieser Stelle aufgefihrt:
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Variable Wert Standardfehler t Pr> |t|

Integrale Emotion x Transportabilitat -0,022 0,231 -0,095 0,925
Integrale Emotion x Perspektivwechsel -0,142 0,157 -0,903 0,370
Integrale Emotion x Fantasie 0,124 0,159 0,780 0,438
Integrale Emotion x Geschlecht -0,040 0,199 -0,203 0,840
Integrale Emotion x Kognitionsbedirfnis -0,229 0,122 -1,866 0,066
Integrale Emotion x Relevanz des Newsfeeds 0,029 0,147 0,200 0,842

Abbildung 16: Standardisierte Regressionskoeffizienten der Interaktionsterme des multiplen linearen Regressi-

onsmodells (Studie 2).

Weil keine signifikante Interaktion identifiziert werden konnte, impliziert dies, dass
keine der untersuchten Variablen den Einfluss des Werbeclips auf das Urteil signifi-
kant moderiert, weder demografische, noch psychologische Merkmale. Ebenso verhalt
es sich mit dem Kognitionsbedirfnis, das sich von sonstigen Variablenauspragungen
unbeeinflusst zeigt. Der Einfluss der Newsfeedrelevanz auf das Urteil wird ebenfalls
nicht durch demografische oder psychologische Merkmale gepréagt. Diese drei ein-
flussreichen Variablen wirken mit Hinblick auf die Datenlage unabhéngig voneinander

auf das Urteil.

5.6 Diskussion der Studien 1 und 2

Studie 1 wurde mit dem Ziel entwickelt, Wahrnehmungs- und Urteilsabweichungen
von Personen zu identifizieren, die sich zuvor mit erfreulichen oder wuterregenden
Newsfeedbeitragen auseinandergesetzt hatten. Dartiber hinaus wurden demografische
und psychologische Variablen erfasst, von denen vermutet wurde, dass sie den Effekt
der beildufigen Emotion moderieren kénnten. Studie 2 zielte darauf ab, den beobachte-
ten Einfluss der Variablen aus Studie 1 zu replizieren, sowie die Erkenntnisse fir wi-
tende Rezipienten durch eine anderweitige Manipulation zu erweitern; dies geschah
durch die Modifikation des Werbeinhalts, der entweder verstéarkt integrale Wut oder

integrale Freude suggerierte.

Obwohl in beiden Studien unterschiedliche Aspekte analysiert wurden, sind die Unter-
suchungen durchaus vergleichbar, insbesondere mit Hinblick auf die demografischen
und psychologischen Einflussvariablen. Studie 1 offenbarte einen signifikanten Effekt
weiblichen Geschlechts auf das Urteil, was sich mit den Erkenntnissen der Meta-
Analyse zur narrativen Transportation deckt (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 805f.). Die-
ses Phanomen wird dadurch erklart, dass Frauen haufiger gewillt sind, sich auf eine
erzéhlende Instanz einzulassen, als Ménner (vgl. Stern 1993: S. 561). Diese Theorie
konnte in den erstellten Studien insoweit bekraftigt werden, als dass die Variable der

Transportabilitdt bei weiblichen Rezipienten konsistent starker ausgepragt war, er-
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kennbar an den Spearman-Korrelationen (rs(81)swdier = .25, p = .025 und rs(79)studie2 =
.35, p =.001). Auffallig war auch das signifikante Interesse der weiblichen Rezipien-
ten an den Newsfeed-Inhalten, das in beiden Studien beobachtet wurde. Uberraschen-
derweise wurde die erhohte wahrgenommene Relevanz weder durch die Fantasie, noch
durch die Perspektivwechseltendenz beeinflusst. Auch bei Betrachtung sémtlicher Va-
riablen zeigte sich kein Trend, der dieses Phanomen hatte erklaren konnen. Es ist
denkbar, dass die Inhalte der fiktiven Newsfeeds hierfiir verantwortlich gewesen sind:
Beitrége Uber Frauenfeindlichkeit am Arbeitsplatz und Gewalt gegen Kinder durch IS-
Terroristen kénnten fur weibliche Rezipienten grundsatzlich relevanter gewesen sein,
als fur die méannlichen. Trotzdem muss angemerkt werden, dass sich das Geschlecht in
Studie 2 zwar ebenfalls positiv auf das Interesse und das Urteil auswirkte, jedoch kei-
ne Signifikanz im Regressionsmodell erlangte. Ohnehin ist eine Interpretation des Ge-
schlechts problematisch: Die Variable besitzt keinen Erklarungsgehalt, solange unklar
bleibt, welches offenbar weibliche Merkmal fur die positiven Bewertungen verant-
wortlich gewesen ist. Die Variablen der Transportabilitdt kommen trotz der Korrela-
tionen nur bedingt als Erklarung infrage, da diese keine signifikanten Pradiktoren fir
das Urteil darstellten, weder in Studie 1, noch in Studie 2. Ferner ergaben sich inkon-
sistente Ergebnisse fir die Perspektivwechseltendenz: In der ersten Untersuchung be-
sal diese Variable einen insignifikanten negativen Einfluss auf das Urteil, wohingegen
die zweite Untersuchung einen insignifikanten positiven Einfluss identifizierte. Ein
signifikanter Moderator fir diesen Effekt konnte nicht ermittelt werden. Aufgrund der
Beobachtungen darf unterstellt werden, dass die Perspektivwechseltendenz in der hier
konzipierten Form ungeeignet ist, das Urteil Gber eine narrative Werbeanzeige voraus-
zusagen. Erwahnenswert ist jedoch, dass die Perspektivwechseltendenz in Studie 1 ein
weniger reliables Konstrukt darstellte (Cronbach's a =.75), als die Variable in Studie 2
(Cronbach's o =.83). Im Gegensatz zu der Perspektivwechseltendenz wurde fir die
Variable Fantasie eine gleichbleibende Wirkungsrichtung festgestellt: Beide Studien
konnten einen positiven Einfluss dieser Variable auf das Urteil nachweisen, wenn auch
insignifikant im Regressionsmodell. Ein interessanter Aspekt der Fantasie ist die signi-
fikante negative Korrelation mit dem Alter (rs(81)swudier = --29, p = .009 und rs(79)studie2
= -.46, p < .001), was gemall ETIM eine narrative Transportation erschweren sollte
(vgl. Van Laer et al. 2014: S. 799). Tatsachlich wirkte sich ein gehobenes Alter studi-
entbergreifend negativ auf das Urteil aus. Allerdings handelte es sich in beiden Reg-
ressionsmodellen um einen insignifikanten Effekt, der auf einer geringen Anzahl an

Daten beruhte — mehr als Dreiviertel der Rezipienten war zum Zeitpunkt der Teilnah-
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me zwischen 18 und 33 Jahre alt. Der Effekt des Alters auf die narrative Transportati-
on kann auch in anderen Studien nicht eindeutig beantwortet werden (vgl. Van Laer et
al. 2014: S. 807f.) und verbleibt ein Feld fiir kiinftige Forschung. Eindeutig erscheint
hingegen der Einfluss des Kognitionsbedurfnisses: In beiden Studien besal} die Vari-
able eine negative Wirkung auf das Urteil. War ihr Einfluss in Studie 1 noch insignifi-
kant im Regressionsmodell, erlangte die negative Wirkung in Studie 2 hochgradige
Signifikanz. Es ist wichtig zu bemerken, dass die Variable in Studie 1 als ein wenig
reliables Konstrukt zu deklarieren war (Cronbach's o = .57), im Gegensatz zu Studie 2
(Cronbach's a = .73). Insofern kénnte die Signifikanz der Variable in Studie 2 ein her-
vorzuhebendes Ergebnis sein. Fir eine weitere Variable, die wahrgenommene Rele-
vanz des Newsfeeds, zeigte sich ein &hnlicher Trend: In beiden Studien korrelierte das
Interesse an den Beitragen positiv mit positiven Urteilen, wobei in Studie 2 von einem
signifikanten Ergebnis zu sprechen war. Auch im Regressionsmodell tat sich die
wahrgenommene Relevanz des Newsfeeds als ein entscheidender Pradiktor fur das
Urteil hervor. Insgesamt waren die Variablen des Regressionsmodells der zweiten
Studie imstande, 37% der beobachteten Varianz zu erkléren, was einer Steigerung von
19% gegenuber der ersten Studie entsprach. Dies ist insofern erstaunlich, als dass in

Studie 2 lediglich der Newsfeed und der Persuasionsinhalt modifiziert wurden.

Auf Grundlage vorangegangener Forschung wurden fiinf Hypothesen formuliert, die
kurz wiederholt und mit Hinblick auf die Studienergebnisse besprochen werden.

Hypothese 1: Es besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den Beurteilungen von
witenden und glicklichen Rezipienten mit Hinblick auf eine narrative Werbeanzeige.

Obwohl zahlreiche Experimente den Einfluss beildufiger Emotionen nahelegen, konn-
te diese These im Rahmen der durchgefiihrten Studien nicht bestétigt werden. In Stu-
die 1 war kein signifikanter Effekt fir die Newsfeedmanipulation identifizierbar. Eine
potentielle Erklarung koénnte in dem Studiendesign begriindet sein: Womdglich war
die Konfrontation mit funf bis sechs emotionalen Beitrdgen nicht ausreichend, eine
messbare Reaktion in den Versuchspersonen hervorzurufen. Zudem konnten die Rezi-
pienten die Beitrdge gruppenubergreifend als irrelevant erachtet haben, was die Emp-
fanglichkeit fur die suggerierten Emotionen gehemmt haben kdnnte. Tatséchlich lie-
gen zwei Indizien vor, die daftr sprechen, dass die Emotionsinduktion in Studie 1 ge-
scheitert sein konnte: (1) So wirkte der Affektzustand vor Teilnahme an der Studie
starker auf das Urteil als die Newsfeedmanipulation. Allerdings handelte es sich um

einen insignifikanten positiven Effekt im Regressionsmodell, der durch keine der er-
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fassten Variablen signifikant moderiert wurde. Insofern l&sst sich dieses Indiz nicht als
Beleg fur eine mangelhafte Emotionsinduktion heranziehen. (2) In Studie 1 war die
Relevanz des erfreulichen und wuterregenden Newsfeeds ahnlich ausgepragt, sodass
weder ein t-Test noch ein Whitney-Mann-U-Test signifikante Differenzen identifizier-
te. Wurden jedoch die Newsfeeds aus Studie 1 mit dem wuterregenden Newsfeed aus
Studie 2 verglichen, zeigten sich signifikante Unterschiede: Die wuterregenden Bei-
trage der zweiten Studie erzeugten nicht nur ein groReres Interesse, die aggregierte
Variable war zudem ein signifikanter positiver Pradiktor fiir das Urteil. Folglich kénn-
te das geringere Rezipienten-Interesse an den Beitrédgen in Studie 1 als ein Hinweis flr

eine schwéchere Emotionsinduktion interpretiert werden.

Zwei alternative Erklarungen schopfen aus den Theorien des Psychologen Nobert
Schwarz. Ihm zufolge ist die Interpretation eines Gefiihls von der epistemischen Frage
zum Zeitpunkt der Elaboration abhéngig (vgl. Schwarz 2012: S. 297). In beiden Studi-
en wurde die Emotionsinduktion von der Aufgabe begleitet, die emotionalen Beitrage
hinsichtlich ihrer Interessantheit zu bewerten. Die epistemische Frage “Wie interessant
finde ich diesen Beitrag?” konnte die Motivation der Rezipienten in beiden Gruppen
erhdht haben, eine analytische Elaboration zu betreiben. Gemalt ELM spielen periphe-
re Informationen bei Anwendung der zentralen Elaborationsroute eine untergeordnete
Rolle (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 164). Auf diesem Wege konnte die Aufgaben-
stellung die Empféanglichkeit fur emotionale Inhalte gehemmt und die Emotionsinduk-
tion gestort haben. Andererseits ist es denkbar, dass die gestellte Aufgabe jener epi-
stemischen Frage entspricht, die sich die Rezipienten bei dem Konsum eines realen
Newsfeeds stellen: “Wie interessant finde ich diesen Beitrag?” konnte die géngige
Frage sein, anhand welcher der Rezipient entscheidet, welchen Beitrag er ignorieren
und welchen er anklicken soll. In diesem Fall wére es wahrscheinlicher, dass die
Aufgabenstellung kein Storfaktor fur das Ausldsen von Emotionen gewesen ist, zumal
andere Studien erfolgreich aufzeigen, dass der Newsfeed emotional einflussreich sein
kann (vgl. Kramer, Guillory, Hancock, 2014: S. 8788f.). Neben der Unklarheit
beziiglich der epistemischen Frage ist es streitig, ob die Salienz der Emotionen eine
Hemmnis fur die Emotionsinduktion dargestellt haben konnte. Schwarz bezeichnet
beildufige Emotionen aufgrund ihrer Intensitdt und identifizierbaren Ursache als
weniger prédestiniert, als relevante Information fehlinterpretiert zu werden (vgl.
Schwarz 2012: S. 299), eine Theorie, die jedoch erfolgreich angefochten wurde (vgl.
Vaéstfjéll et al. 2016: S. 4). Ob eine dieser Vermutungen zutrifft, lasst sich nicht

eindeutig feststellen, weil die Newsfeedmanipulation ohne einen nachtraglichen
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Manipulationcheck konzipiert wurde. Daher missen beide Alternativen in Betracht

gezogen und etwaige Implikationen thematisiert werden.

Die Erklarung fiir die Ahnlichkeit der Gruppenurteile in Studie 1 konnte sich nicht nur
bei dem Studienkonzept finden lassen: Sollte die Emotionsinduktion erfolgreich gewe-
sen sein, wére Hypothese 1 abzulehnen. Dieser Umstand misste nicht zwangsweise
bedeuten, dass beildufige Emotionen wirkungslos gewesen waren: So kénnten die ge-
meinsamen Beurteilungstendenzen beider Emotionen fiir die dhnlich ausgeprégten
Urteile verantwortlich gewesen sein. Gemal ATF sind die Parameter der individuellen
Kontrollierbarkeit, der Gewissheit und der Annéherungsmotivation fur Freude und
Wut dhnlich ausgepragt (vgl. So et al. 2015: S. 360; Lerner et al. 2015: S. 806f.). Die
Ergebnisse der hier durchgefiihrten Studien zeigen, dass die Rezipienten von negativ-
und positiv-valenzierten Newsfeeds gleichermalen uberzeugt waren, ein korrektes
Urteil gefallt zu haben. Diese Beobachtung ist konsistent mit den Annahmen des ATF,
wonach Wut und Freude mit einer vorhersehbaren Situation assoziiert werden (vgl.
Lerner et al. 2015: S. 804f.). Dass der Beurteilungsparameter der Gewissheit in Studie
1 einflussreich gewesen sein konnte, wird unter Berlcksichtigung beider Studien den-
noch angezweifelt: In Studie 2 offenbarte sich ein signifikanter positiver Effekt fiir
integrale Wut in Anschluss an einen wuterregenden Newsfeed. Dies kénnte die Ver-
mutung bekréaftigen, dass wiitende Personen jene Geschichten glaubwirdiger und so-
mit besser bewerten, deren Geschehnisse den emotionskongruenten Erwartungen ent-
sprechen. Wird diese Interpretation auf Studie 1 tGbertragen, hétte die wahrgenommene
Gewissheit hochstwahrscheinlich dazu gefiihrt, dass die unterschiedlich-valenzierten
Rezipienten-Erwartungen abweichende Urteile bewirkt hatten. Ein anderer Parameter,
der die Ergebnisse unter Annahme einer erfolgreichen Emotionsinduktion erklaren
konnte, ist die Aufmerksamkeitsmotivation. Dieser Parameter konnte in den Studien
durch die Variable der Newsfeedrelevanz erfasst worden sein, da diese verdeutlicht,
inwieweit sich der Rezipient mit dem Beitragsinhalt befassen wollte. Den Implikatio-
nen des ATF entsprechend, war in Studie 1 diesbeziglich kein gruppenspezifischer
Unterschied zu erkennen. Es ist denkbar, dass der Vergleich einer angeekelten und
einer witenden Gruppe zu signifikanten Abweichungen geflhrt hatte, da sich Wut und
Ekel beziiglich der Aufmerksamkeitsmotivation unterscheiden (vgl. Smith, Ellsworth,
1985: S. 829; Lerner et al. 2015: S. 806f.). Allgemein konnte unterstellt werden, dass
die Aufmerksamkeitsmotivation positiv auf die Bereitschaft wirkt, narrative Inhalte zu
verarbeiten und sich in Charaktere hineinzuversetzen — doch diese Frage kann auf Ba-

sis der zwei Studien nicht beantwortet werden und bedarf weiterer Forschung. Ebenso
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verhalt es sich mit dem Parameter der wahrgenommenen Kontrollierbarkeit, der das
Ausmal} beschreibt, inwieweit der Rezipient unkontrollierbare situative oder kontrol-
lierbare menschliche Faktoren fir die Situation verantwortlich erachtet. Diese Wahr-
nehmung kann beildufig witende Menschen veranlassen, vorrangig Informationen zu
evaluieren, die sich auf menschliche Faktoren beziehen, z.B. Informationen zum Her-
kunftsland eines Produkts (vgl. Maheswaran, Chen, 2006: S. 372f.). Witende und
glickliche Rezipienten konnten unter diesem Einfluss gleichermalien beféhigt worden
sein, eine Geschichte Uber eine zwischenmenschliche Beziehung zu verstehen, was die

Wabhrscheinlichkeit einer &hnlichen Bewertung erhéht haben konnte.

Sollten die Gemeinsamkeiten der Emotionen der Grund fur die gleichartigen Urteile in
Studie 1 gewesen sein, wirde dies im Umkehrschluss bedeuten, dass die Parameter-
Differenzen zwischen Wut und Freude unbedeutend fiir das Urteil gewesen waren. Die
Ergebnisse wiirden in diesem Fall die Vermutung widerlegen, dass witende Rezipien-
ten aufgrund ihrer wahrgenommenen Fremdverschuldung weniger gewillt oder fahig
waren, die Voraussetzungen der narrativen Transportation zu erfillen. Auch misste
die erhéhte wahrgenommene Anstrengung bei Wut bedeutungslos fiir die Verarbei-
tung des narrativen Werbeclips gewesen sein. Ahnlich miisste es sich mit der wahrge-
nommenen Leichtigkeit verhalten haben, die mit Freude assoziiert wird (vgl. Smith,
Ellsworth, 1985: S. 829; Forster, Leder, Ansorge, 2013: S. 286f.; Winkielman,
Cacioppo, 2001: S. 996). Ein positiver Einfluss der beildufigen kognitiven Leichtigkeit
auf das Urteil wére abzustreiten. Irrelevant wére aulRerdem die Valenz, also das Aus-
mal, inwieweit die Situation als angenehm oder unangenehm empfunden wird (vgl.
So et al. 2015: S. 360). Den Ergebnissen zufolge wiirden witende und gliickliche Re-
zipienten trotz abweichender Wahrnehmungen gleichartige Urteile gefallt haben. Dies
deckt sich mit dem wissenschaftlichen Kenntnisstand, demzufolge Valenz als alleinige
Variable nicht ausreicht, das Verhalten von Individuen zu prognostizieren (vgl. Lerner
et al. 2015: S. 804). Es ist relevant zu erwahnen, dass sich anderweitige Implikationen
ergeben wurden, sollte die Emotionsinduktion in Studie 1 missgliickt sein: Dann wére
der Einfluss dieser Beurteilungsparameter ungeklart und wiirde sich somit als relevan-

tes Forschungsthema anbieten.

Hypothese 2: Variablen der Transportabilitat (F&higkeit zum Perspektivwechsel und
Fantasie) und der Transportation (hier: Geschlecht) moderieren den Einfluss der bei-
laufigen Gefiihle, sodass ein positiver Zusammenhang zwischen positiven Bewertun-

gen und einer erhdhten Transportabilitat, sowie weiblichem Geschlecht besteht.
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Ein pragmatischer Blick auf die Studienergebnisse erzwingt die Schlussfolgerung,
dass diese Hypothese zurtickzuweisen ist. In keiner der Studien konnte ein einheitli-
cher signifikanter Einfluss dieser Variablen identifiziert werden. Es bleibt fraglich, ob
umfassendere Skalen, also Konstrukte, die sich aus einer groReren Anzahl an Items
zusammensetzen, konsistente Ergebnisse erzielt hatten. Ein interessanter Forschungs-
gegenstand konnte hier der Einfluss der Fantasie sein. So ist unklar, inwiefern Fantasie
bei der Verarbeitung von audiovisuellen Werbemitteln relevant ist; die Bedeutung
dieser Variable fur das Urteil ware womdglich gréRRer angesichts lickenhafter Plots
oder anderweitiger Medien, wie narrativen Printanzeigen, die der Fantasie einen gro-

Reren Spielraum gewéhren koénnten.

Hypothese 3: Witende Personen beurteilen eine positiv-valenzierte narrative Werbe-
anzeige negativer als glickliche. Das KognitionsbedUrfnis moderiert diesen Einfluss,

sodass ein hohes Kognitionsbedirfnis positiv mit positiven Bewertungen korreliert.

Die durchgefiihrten Studien konnten keinen stichhaltigen Beleg erbringen, dass beildu-
fig gluckliche Personen positiv-valenzierte Werbeinhalte positiver bewerten als beildu-
fig witende. Allerdings verdeutlichte Studie 2, dass beildufige Wut eine Préferenz fir
erwartungskongruente Persuasionsinhalte bewirken koénnte, konsistent mit friiheren
Studien (vgl. Lerner, Tiedens, 2006: S. 125; DeSteno et al. 2004: S. 51). Ein gegenl&u-
figer Effekt offenbarte sich fiir das Kognitionsbedurfnis. GemaR DeSteno und Kolle-
gen begunstigt dieses Merkmal die Persuasion bei Kongruenz zwischen integraler und
beildufiger Emotion (vgl. DeSteno et al. 2004: S. 50). Die Ergebnisse der hier durch-
gefiihrten Studien lieRen jedoch einen negativen Einfluss auf das Urteil erkennen: Per-
sonen mit einem ausgepragten Kognitionsbedurfnis bewerteten die narrativen Inhalte
vermehrt negativ. Dieses Phanomen trat in Studie 2 unabhédngig davon auf, welchen
Werbeclip die Rezipienten betrachtet hatten, was an dem insignifikanten Interaktions-
term zu erkennen war (F(1, 77) = 3.48, p = .07). Folglich war integrale Wut auch bei
Personen mit erhohtem Kognitionsbedurfnis weiterhin beliebter als integrale Freude,
zumindest in Anschluss an einen wuterregenden Newsfeed. Auf den ersten Blick er-
scheint diese Erkenntnis ein Widerspruch zu den Implikationen von DeSteno und Kol-
legen zu sein; deren Studien erfassten allerdings keine Urteile zu narrativen Werbe-
clips, sondern zu unterschiedlich formulierten persuasiven Texten (vgl. DeSteno et al.
2004: S. 46). Aus diesem Grunde konnten die abweichenden Beobachtungen der Stu-
dien auf die Auswahl der Persuasionsinhalte zuriickzufiihren sein. Es ergeben sich

relevante Implikationen: In klassischen Persuasionsmodellen wie dem ELM wird ein
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negativer Einfluss des Kognitionsbedurfnisses auf die Persuasion dann wahrschein-
lich, wenn die Rezipienten mit schwachen persuasiven Argumenten konfrontiert wer-
den (vgl. Petty, Cacioppo, 1986: S. 151f.). Die Entwickler des ETIM hingegen neh-
men an, dass die klassischen Persuasionsmodelle ungeeignet sind, die narrative Per-
suasion zu erkléaren (vgl. Van Laer et al. 2014: S. 800f.). Sie berufen sich auf Studien,
die nahelegen, dass Geschichten auch ohne analytische Elaboration langanhaltende
persuasive Effekte hervorbringen kénnen (vgl. ebd.). Die vorliegenden Studienergeb-
nisse bekraftigen stattdessen die Thesen des ELM: Denn waére die Elaborationsroute
fiir die kognitive Verarbeitung einer Geschichte ganzlich irrelevant, wie in der Meta-
Analyse zum ETIM gemutmalit wird, hatte das Kognitionsbedirfnis in den Studien
wenig bis keinen Einfluss auf das Urteil tber den narrativen Inhalt besitzen drfen.
Warum das Gegenteil beobachtet wurde, kénnte durch den Zusammenhang zwischen
der zentralen Elaborationsroute und dem Kognitionsbedurfnis erklart werden: Ver-
suchspersonen mit ausgepragtem Kognitionsbedurfnis kénnten eher motiviert gewesen
sein, die Urteilsbildung mdoglichst analytisch zu gestalten. Die analytische Elaboration
konnte die Rezipienten zugleich von den Geschehnissen und Charakteren der Ge-
schichte distanziert haben, sodass die Entwicklung narrativer Gedanken verringert
worden sein konnte. Anstelle narrativer Gedanken konnten analytische und kritische
Gedanken dominiert haben, die aufgrund fehlender starker Argumente zu negativeren

Urteilen fihrten.

Die Emotionsregulation ist ein weiterer Aspekt, der im Zusammenhang mit dem Kog-
nitionsbedlrfnis thematisiert werden sollte. In dem Hypothesenkapitel 5.1 wurde an-
genommen, dass es Rezipienten mit hohem Kognitionsbedurfnis haufiger gelingen
konnte, die empfundenen Emotionen gemaR der personlichen Ziele zu regulieren, also
zu verstarken oder abzuschwachen. Interessanterweise zeigen Studien auf, dass das
Kognitionsbedurfnis positiv mit der Motivation korrelieren kénnte, affektive Zustande
zu durchleben (vgl. Maio, Esses, 2001: S. 597). Allerdings konnten die durchgefiihrten
Studien keinen Beleg fiir diese Theorie erbringen. Unter der Annahme einer erfolgrei-
chen Emotionsinduktion in Studie 1 zeigte sich kein moderierender Zusammenhang
zwischen der suggerierten Emotion und dem Kognitionsbedurfnis in Bezug auf das
Urteil, gemal des insignifikanten Interaktionsterms (F(1, 79) = 1.37, p = .24). Die Er-
kenntnisse aus Studie 2 scheinen diese Interpretation zu unterstiitzen: In Kapitel 5.1
wurde vermutet, dass witende Rezipienten mit hohem Kognitionsbedurfnis den Ver-
such unternehmen wiirden, das negative Gefiihl zu reduzieren, da es wahrscheinlich

als unangenehm oder storend fiir die gestellte Aufgabe wahrgenommen werden wurde.
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In diesem Fall hatten die witenden Teilnehmer vermutlich eine signifikante Préferenz
fur integrale Freude entwickelt, die das ungewiinschte Gefuhl hatte abschwéachen kon-
nen — doch stattdessen zeigten die Rezipienten mit gehobenem Kognitionsbedurfnis
eine groRere Abneigung gegeniber integraler Freude, als Personen mit niedrigem
Kognitionsbedurfnis. Etwaige Interdependenzen zwischen Emotionsregulation, Kogni-
tionsbedurfnis und narrativem Inhalt konnten sich daher als interessantes Forschungs-

gebiet herausstellen.

Hypothese 4: Die Bewertung der Werbeanzeige wird nicht moderiert von weiteren

Geflhlen (z.B. Hunger), sofern sie salient gemacht werden.

Es erscheint unmoglich, sémtliche potentielle Einfllisse zu erfassen, die in dem Kon-
text einer Online-Studie auftreten kdnnten. Ungeachtet dessen bewahrheitete sich Hy-
pothese 4 in den durchgefihrten Studien. Die Urteile von Personen, deren letzte Mahl-
zeit um Stunden zurtcklag, unterschieden sich nicht signifikant von jenen Rezipienten,

die erst kirzlich Nahrung aufgenommen hatten.

Hypothese 5: Je groRer die wahrgenommene Relevanz der emotionserregenden Stimu-

li im Newsfeed, desto stéarker ist der emotionsabhangige Einfluss auf die Bewertung.

In Studie 1 konnte kein eindeutiger emotions- oder relevanzabhangiger Einfluss auf
die Bewertung ermittelt werden. Auch eine Moderatoranalyse zwischen der
Newsfeedmanipulation und der wahrgenommenen Relevanz erzielte kein signifikantes
Ergebnis (F(1, 79) = 2.00, p = .16). In Studie 2 befassten sich die Teilnehmer aus-
schlieBlich mit einem wuterregenden Newsfeed. Hier offenbarte sich die Relevanz als
positiver Pradiktor flr das spatere Urteil, unabhangig von der integralen Emotion des
Werbeclips, erkennbar an dem insignifikanten Interaktionsterm (F(1, 77) = .04, p =
.84). Diese Beobachtung konnte hinsichtlich friiherer Annahmen relevant sein: Es
wurde vermutet, dass ein erhohtes Interesse an wuterregenden Beitrédgen eine gestei-
gerte Wut signalisieren konnte. Wére das Interesse in Studie 2 ein Indikator fur Wut
gewesen, héatte sich mit steigendem Interesse die Préaferenz fur integrale Wut verstar-
ken mussen — zumindest sofern angenommen wird, dass Wut die Préaferenz flr integra-
le Wut stérkt. Der insignifikante Interaktionsterm konnte diese These jedoch nicht
bestatigen. Auf Grundlage der gesammelten Daten kann keine endgultige Gewissheit
erlangt werden, ob Hypothese 5 zu bestétigen oder abzulehnen ist. Zukinftige Studien

konnten sich der Frage widmen, in welchem Verhéltnis diskrete Wut zu einem beil&u-
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figen Gefluhl der Relevanz steht, oder in welchen Szenarien diese Emotion die Prafe-

renz fir emotionskongruente Inhalte starkt oder schwécht.

5.7 Limitationen der Studien 1 und 2

Im Rahmen der Konzeption und Durchfiihrung der Studien traten fiinf erwahnenswerte
Einschrankungen zutage, die an dieser Stelle beruicksichtigt werden. Vor allem das
Ziel, eine groRtmdogliche Anzahl an Personen flr die Studienteilnahme zu gewinnen
und die Abbruchrate zu minimieren, war damit verbunden, Limitationen in Kauf zu

nehmen:

(1) Nach Studie 1 stand es den Interessenten frei, an Studie 2 teilzunehmen und den
Zeitpunkt der Partizipation eigenstandig zu bestimmen. Diese Entscheidungsfreiheit
konnte die Ergebnisse der zweiten Studie beeinflusst haben: Einerseits konnten die
Teilnehmer von Studie 2 den Zweck der Newsfeedmanipulation mit gréRerer Wahr-
scheinlichkeit durchschaut haben. Andererseits konnte sich die affektiven Stimuli der
ersten Studie auf die Emotionsinduktion der Folgestudie ausgewirkt haben, sollten sie
in kurzer zeitlicher Abfolge erfolgt sein — zumal nicht mit Gewissheit festgestellt wer-
den konnte, wer die Studien unmittelbar hintereinander bestritten hatte und wer nicht.
Aufgrund der Anonymitat und der zeitlichen Flexibilitat der Teilnehmer war es un-
moglich, die Personen fehlerfrei zu identifizieren und friihere mit spateren Antworten

zu vergleichen.

(2) Es existierte kein Kontrollmechanismus in den Online-Studien, der hatte gewéhr-
leisten kdnnen, dass die Teilnehmer die zu bewertenden Werbeclips tatsachlich voll-
stdndig betrachten wirden. Unabhangig davon deutete die Anzahl der Videoaufrufe
darauf hin, dass die Werbeclips von jedem gewtinschten Teilnehmer aufgerufen wor-

den waren.

(3) Um die Dauer der Teilnahme gering zu halten, setzten sich die verwendeten Skalen
aus nur wenigen Items zusammen. Umfassendere Skalen hatten womdglich zu robus-
teren Ergebnissen gefiihrt, beispielsweise die aus 18 Items bestehende Need-for-
Cognition-Scale (vgl. Cacioppo, Petty, Kao, 1984: S. 306f.).

(4) Der Verzicht auf einen Manipulationcheck trug maligeblich zu einer erschwerten
Interpretation der Ergebnisse bei. Auch die Installation einer unabh&ngigen Kontroll-
gruppe ohne Emotionsinduktion hatte die Interpretation erleichtern kénnen, da weiter-

fuhrende Vergleichsmdglichkeiten bestanden hatten.
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(5) Die Altersverteilung der Studienteilnehmer entsprach nicht der Altersstruktur, die
auf der Plattform FB vorherrscht, wodurch eine verringerte Représentativitat der Stu-
dien gegeben ist. In den durchgefiihrten Studien waren mehr als 75% der Teilnehmer
zwischen 18 und 33 Jahre alt. Neue Erhebungen verdeutlichen, dass sich lediglich
48% der FB-Nutzer in Deutschland im Alterssegment zwischen 18 und 34 Jahren be-
finden (vgl. We Are Social 2018). Zudem waren weibliche Rezipienten in den Studien
Uberreprasentiert (61% in Studie 1 und 63% in Studie 2). Der tatsachliche Anteil der
weiblichen FB-Nutzer entspricht nach neuen Erhebungen 47% (vgl. ebd.).

5.8 Fazit

Obwonhl die Emotionsforschung weiterhin Fragen aufwirft und Studien des Ofteren zu
inkonsistenten Resultaten kommen (vgl. So et al. 2015: S. 364; Ziegler 2013: S. 483;
Lee, Andrade, Palmer, 2013: S. 382; Larsen et al. 2017: S. 332), lassen sich auf

Grundlage der thematisierten Studien einige Aussagen treffen.

(1) Dass Gefuhle die Wahrnehmung und das Verhalten von Individuen pragen konnen,
wurde wissenschaftlich hinreichend belegt. Aktuelle Studien deuten darauf hin, dass
Emotionen vor allem deswegen auf Entscheidungen wirken, weil sie die Elaborati-
onswahrscheinlichkeit eines Menschen verdndern, den Inhalt seiner Gedanken leiten
und aktuelle Ziele beeinflussen konnen (vgl. Lerner et al. 2015: S. 816). Dieser Ein-
fluss konnte von Marketern durch die Verwendung integraler Emotionen in Persuasi-

onsinhalten genutzt werden.

(2) Ausnahmen bestatigen die Regel: Es existieren keine stichhaltigen Belege dafr,
dass eine der diskreten Emotionen grundsatzlich analytische oder heuristische Elabora-
tion begunstigt, oder ein charakteristisches Verhalten bewirkt, das unabhangig vom
Entscheidungskontext beobachtet werden konnte. Grundsétzlich kdnnte die Prognose
des Verhaltens auf Basis von Emotionsdaten durch zahlreiche Variablen erschwert
werden, z.B. durch individuelle Personlichkeitsmerkmale oder Charakteristika der
Situation.

(3) Streitigkeiten unter Psychologen und Neurowissenschaftlern: Es herrscht weiterhin
Uneinigkeit dartiber, wie Emotionen zu definieren und zu kategorisieren sind. Umstrit-
ten ist zudem, wie die individuellen Abweichungen zu interpretieren sind, die bei phy-
siologischen Messungen diskreter Emotionen auftreten (vgl. Barrett 2017: S. 15). Aus

neurowissenschaftlicher Perspektive ist es bisher unmdglich, einzelne diskrete Emoti-
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onen im menschlichen Gehirn zu lokalisieren und emotionale Zustande verlasslich zu
differenzieren (vgl. Barrett 2017: S. 4).

(4) Marketer sollten von Kampagne zu Kampagne entscheiden, ob ihre Werbeinhalte
von einer analytischen oder einer heuristischen Rezipienten-Elaboration profitieren
wirden. Die Platzierung der Werbeinhalte kdnnte diesbezuglich bedeutsam sein: Wird
ein faktenorientierter Inhalt in einem Umfeld platziert, in welchem emotionale Persua-
sionsinhalte vorherrschen, ist davon auszugehen, dass die emotionalen Inhalte den
Persuasionserfolg des rationalen Inhalts mafgeblich beeinflussen kénnen. Eine vertief-
te Kenntnis der présenten Werbeinhalte in einem gegebenen Umfeld kdnnte sich fir

Marketer als vorteilhaft erweisen.

(5) Es konnte fur Marketer erfolgversprechend sein, Rezipienten mithilfe positiv-
valenzierter Werbeinhalte eine Mdoglichkeit zu bieten, eine Emotionsregulation zu be-
treiben: Unangenehme Gefilihle kdnnen gemindert und positive Geflihle verstarkt wer-
den, vorausgesetzt, die Regulation erscheint zielfuhrend (vgl. So et al. 2015: S. 367;
Tamir 2016: S. 203). Allerdings kann nicht bedingungslos angenommen werden, dass
Marketer ausschlielich auf positive integrale Emotionen zurtickgreifen sollten. Nega-
tive integrale Emotionen konnen von Rezipienten in einem negativen Affektzustand
gar préaferiert werden (vgl. Lee, Andrade, Palmer, 2013: S. 387f.). Allerdings kdnnte
es flr Marketer empfehlenswert sein, negative Emotionen durch Geschichten zu sug-
gerieren: Die Charaktere einer Geschichte konnten fur den Rezipienten als Referenz-
personen dienen, was die Wahrscheinlichkeit verringern konnte, dass die integrale
Emotion als eine Bedrohung fir das personliche Wohlbefinden angesehen wird (vgl.
Keller, Block, 1996: S. 457).

(6) Technologische Hilfsmittel zur Messung von Emotionen sind keine Garanten fur
grolere Effizienz der WerbemaBnahmen im Online-Marketing: Hilfsmittel, die darl-
ber informieren, ob sich der Rezipient in einem positiven oder negativen Affektzu-
stand befindet, konnen Marketern keine praktikablen Handlungsempfehlungen bieten.
Emotionen sind zu komplex, als dass sie anhand eines einzelnen Parameters kategori-
siert werden konnten, wie etwa der Valenz. Uneingeschranktes Vertrauen in diese
Technologie von Seiten der Marketer konnte die Effizienz der WerbemaRnahmen gar
einschranken, beispielsweise, wenn witende und traurige Rezipienten einheitlich
adressiert wurden. Auch wenn die Technologie imstande wére, zwischen den klassi-
schen diskreten Emotionen zu unterscheiden, bestiinde keine Erfolgsgarantie: Studien

konnten darlegen, dass die Konsequenzen des Gemitszustandes von kontextuellen
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Faktoren abhangig sind, wie etwa, ob sich die Rezipienten auf affektive oder kognitive
Gedanken konzentrieren (vgl. Petty, Brifiol, 2015: S. 9). Die Komplexitat und der in-
dividuelle Aspekt der Emotionen koénnte die Zielgruppenansprache auf Basis von
Emotionsdaten ineffektiv gestalten. Allerdings kdnnte die Wirksamkeit der individuel-
len emotionalen Ansprache steigen, wenn die emotionalen Daten mit weiteren person-
lichen Informationen angereichert wirden, wie sie FB erfasst. Der FB-Algorithmus
waére hochstwahrscheinlich fahig, personliche Praferenzen und friiheres Verhalten mit
aktuellen Emotionsdaten zu aggregieren, den Entscheidungskontext mit grofRerer
Wahrscheinlichkeit zu ermitteln, und die Prognosegute fir die Persuasionsleistung der

geschalteten Werbeanzeigen weiter zu erhéhen.

Aufgrund der Tatsache, dass Emotion und Kognition untrennbar verbunden sind (vgl.
Lerner et al. 2015: S. 3f.), wirkt es unrealistisch, dass ein solcher Algorithmus willen-
lose Kaufbereitschaft der Rezipienten bewirken wirde — trotzdem sollte eine sachliche
Debatte Ober die ethikbezogenen Fragen gefiihrt werden, die der gezielte Eingriff in
das emotionale Wohlbefinden mit sich bringt. Dabei sollten wir eine Tatsache nie ver-

gessen:
“Being good requires both thinking and feeling.”

(vgl. Thagard 2010)
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IVV. Anhang

1. Kriterien fur die Auswahl wissenschaftlicher Journals:

Jedes potentiell zitierbare Journal wurde mithilfe des Scimago Journal Ranking ge-
pruft (vgl. Scimago Journal Ranking 2018). Die Selektionskriterien lauten wie folgt:

= SJR Score von mindestens 1.30 und/oder H-Index von iber 50

= Uber 50% der veroffentlichten Artikel gelten als zitierbar im Beobachtungs-
zeitraum

= Uber 50% der veroffentlichten Artikel wurden zitiert im Beobachtungszeit-
raum

2. Verwendete Fragen und Likert-Items fur Studie 1:

= Zum Aufwérmen: Wie fuhlst du dich gerade?
= Bitte wahle dein Geschlecht

= Bitte gebe dein Alter an

= Wann hast du zuletzt etwas gegessen?

Kognitionsbedurfnis:
= Ich denke gerne Uber komplexe Sachverhalte nach
= Oft gribele ich lange tGber Themen, die mich nicht personlich betreffen

Fantasie:

= Die Gefuihle einer Person in einem Roman kann ich mir sehr gut vorstellen

= Nachdem ich einen Film gesehen habe, fuhle ich mich so, als ob ich eine der
Personen aus diesem Film sei

= Wenn ich eine interessante Geschichte oder ein gutes Buch lese, versuche ich
mir vorzustellen, wie ich mich flihlen wiirde, wenn mir die Ereignisse passie-
ren wirden

= Wenn ich einen guten Film sehe, kann ich mich sehr leicht in die Hauptperson
hineinversetzen

Perspektivwechseltendenz:

= |ch versuche, bei einem Streit zuerst beide Seiten zu verstehen, bevor ich eine
Entscheidung treffe

= Ich glaube, jedes Problem hat zwei Seiten und versuche deshalb beide zu be-
riicksichtigen

= Wenn mir das Verhalten eines anderen komisch vorkommt, versuche ich mich
fiir eine Weile in seine Lage zu versetzen

= Bevor ich jemanden kritisiere, versuche ich mir vorzustellen, wie die Sache aus
seiner Sicht aussieht

Gruppeneinteilung:



Wo lasst sich der Anfangsbuchstabe deines Nachnamens (nicht Vorname) ein-
ordnen?

Wahrnehmung der Werbeanzeige und Newsfeed:

Stelle dir vor, du scrollst du den Facebook Newsfeed. Du wirst 6 reale Beitrage
und eine Werbeanzeige sehen. Bitte bewerte die Werbeanzeige und gebe fur die
anderen Beitrage an, wie interessiert du an ihnen bist.

Beitrége des wuterregenden Newsfeeds in chronologischer Reihenfolge (Studie 1):

Aleksej B. posiert mit seinen "Freundinnen”. Obwohl der 33-J&hrige den russi-
schen Behorden bekannt war, blieben die Verantwortlichen tber 4 Jahre unta-
tig. Bis Aleksej ein M&dchen aus der Nachbarschaft erschoss, von dem der
Waffennarr glaubte, sie sei... MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Die 7 besten Fototipps: Wir zeigen dir, worauf es ankommt, bevor du den
néchsten Schnappschuss machst. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

(Dieser Beitrag wurde fiir die Verbesserung der Reliabilitat der
Relevanzvariable nachtréglich entfernt)

Im vergangenen Winter verzeichneten Meteorologen in manchen Regionen der
USA bis zu minus 38°C — Grund genug fiir US-Prasident Trump, das Etat flr
Klimaforschung weiter kiirzen zu wollen. "Erderwarmung? Guckt doch auf's
Thermometer!”, sagte Trump im Rahmen einer... MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

5 Griinde, warum die WM in Russland zur Herausforderung wird... MEHR...
Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Ulrike Errer gilt selbst unter AfD Anhangern als politische Hardlinerin. Jetzt
aufRert sich die Frau aus Berlin zu den Anschuldigungen, einen Brandstifter in-
spiriert zu haben. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

,,Sie passen nicht zu uns*: Wenn Manager erkldren, warum es keine Frauen in
Fuhrungspositionen gibt: Fur einen Bericht sollten deutsche Vorstande und
CEOs erklaren, warum. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Beitrdge des erfreulichen Newsfeeds in chronologischer Reihenfolge (Studie 1):

Bantua Tiki ist ein Paradies auf Erden. Das war nicht immer so: Bis in die 70er
Jahre hinein wuchs keine Pflanze auf der verddeten Erde. Bis engagierte Be-
wohner das Problem auf vorbildliche Weise l6sten. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert
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7 Grinde, warum Pinguine die st3esten Tiere sind... MEHR...
Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Kumar und Mahesh k&mpften jahrelang vergebens fir die Rechte verwaister
Kinder in Indien. Bis die Bewohner ihres Heimatdorfes ein Zeichen setzten
und ein Festival flr die beiden ausrichteten, das alles anderte. MEHR...
Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Lisa Matis aus Hamburg galt als unfruchtbar. Dennoch hat sich ihr Herzens-
wunsch erfullt. Wie das Wunder gelang. MEHR...
Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Hinter den Kulissen einer Pflegestation fiir Elefanten in Kambodscha.
MEHR...
Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Lasse (rechts) und Kiki (links) aus Schweden haben eine gemeinsame Leiden-
schaft: Gemeinsam nehmen sie Musik im Heimstudio auf. "Kikis Gebelle ist
das beste!", so der 5 Jahrige... MEHR

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Wahrnehmung der Werbeanzeige (Studie 1):

Link zum Werbeclip Falling von Coca Cola:
https://www.youtube.com/watch?v=Nzn2Ud8VA7Y

Bitte bewerte den Werbeclip nach folgenden Aussagen:

Diese Werbeanzeige ist interessant

Diese Werbeanzeige ist unterhaltsam

Diese Werbeanzeige ist informativ

Diese Werbeanzeige ist Giberzeugend

Diese Werbeanzeige zieht meine Aufmerksamkeit auf sich
Ich mag diese Werbeanzeige

Wie sicher bist du dir deiner Einstellung gegenlber diesem Werbeclip?

Hast du noch weitere Anmerkungen zum Werbeclip? Falls ja, kannst du es hier
schreiben.

3. Verwendete Fragen und Likert-Items fur Studie 2:

Die demografischen und psychologischen Items entsprechen Studie 1. Auch die Items
zu dem Werbeclip sind identisch mit der vorigen Studie. Der verwendete Newsfeed
weicht jedoch von Studie 1 ab.

Beitrage des wuterregenden Newsfeeds (Studie 2):
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Warum wird Tierqualerei so selten bestraft? Der Strafrechtler Jens Reger
macht dafiir die schlechte Arbeit von Staatsanwalten verantwortlich. "Wir ha-
ben das immer so gemacht, deshalb durfen wir das weiter so machen”, heil3t es
oft. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Villa, Boot & téglich Champagner. Mehr Luxus geht nicht! Heute berichten
wir von den Reichen und Schénen auf Ibiza. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

(Dieser Beitrag wurde fiir die Verbesserung der Reliabilitat der
Relevanzvariable nachtréglich entfernt)

"Die Bullen haben gelacht”, behauptet Alice N., die junge Frau, die zum um-
strittenen G20-Gipfel 2017 in Hamburg auf einen Raumpanzer geklettert und
mit Pfefferspray angegriffen worden war. Erfahren Sie mehr tiber die Ge-
schichte hinter dem Foto. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Jalila wurde von IS Truppen verschleppt und von den vermeintlichen Gottes-
kriegern als Liebessklavin missbraucht. In Propaganda-Videos heil3t es, die
Ungléubigen werde ein "hdrteres Schicksal ereilen.” MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Eine deutsche Abgeordnete hat das Elend in Afrika als Lacherlichkeit bezeich-
net. Wir stellen euch 9 Griinde vor, warum diese Aussage einfach unmensch-
lich ist. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

"Die Vermullung am Rande der Reeperbahn nimmt dramatische Ziige an", er-
klart die Vorsitzende der Hamburger Behdrde fur Abfallwirtschaft. Junge Er-
wachsene gelten als die grofiten Verschmutzer. Warum der Mll nachhaltig
schadet, lesen Sie hier. MEHR...

Bitte gebe an, inwiefern dich der obige Beitrag interessiert

Wahrnehmung der Werbeanzeige (Studie 1):

Link zum Werbeclip Brotherly Love von Coca Cola: https://youtu.be/ZPcqgKuO2W00
Link zum manipulierten Werbeclip: https://youtu.be/ZOnxghjDr00

Die Items zu dem Werbeclip kénnen im Anhang unter Nummer 2 eingesehen werden.
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