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Einfluss verbaler und nonverbaler Reize ausgewéhlter
deutschsprachiger Fernsehwerbespots auf das
Hervorrufen positiver und negativer Emotionen

Der Beitrag befasst sich mit der Ermittlung des emotionalen Einflusses verba-
ler und nonverbaler Elemente ausgewahlter deutschsprachiger Fernsehwerbe-
spots. Dazu wurden zehn deutschsprachige Fernsehwerbespots 36 deutschen
Probanden vorgefiihrt. Die Daten wurden mittels vorgelegter Fragebdgen, die
wiahrend der Ausstrahlung jedes Fernsehwerbespots von den Probanden aus-
gefullt wurden, erhoben. Unter Einsatz statistischer Verfahren wurden Unter-
schiede in den durchschnittlichen Werten nonverbaler und verbaler Bestand-
teile ausgewdahlter deutschsprachiger Fernsehwerbespots, die als emotionale
Ausloser fungiert haben, untersucht. Einerseits bestéitigten die Ergebnisse die
Dominanz nonverbaler Reize beim Hervorrufen von Emotionen, andererseits
zeigen sie beim Ausldsen negativer Emotionen keinen statistisch signifikanten
Unterschied zwischen dem Paar verbale Reize vs. nonverbale Reize.

Schliisselworter: Fernsehwerbespot; verbale Reize; nonverbale Reize; Emo-
tionen.

1. Einleitung

Die moderne Fernsehwerbung stellt ein komplexes Phdnomen dar, da sie nicht nur
von der Art und Natur des umworbenen Produkts abhingt, sondern auch auf die
Bediirfnisse der potentiellen Kadufer eingehen muss. Die sprachliche Zugehdrigkeit
und das Weltwissen der Zielgruppe sowie ihr kultureller und sozialer Hintergrund
stellen Elemente dar, die bei der Erstellung von Werbestrategien von wesentlicher
Bedeutung sind.

Fernsehwerbung als Form der Massenkommunikation ermoglicht mittels ihrer
technischen Eigenschaften das Ubermitteln von Werbebotschaften auf visueller und
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auditiver Ebene. Nach Seyfahrt (1995: 40) {ibt die Werbung ihre ,,Doppelfunktion*
aus, indem sie als ,,optischer und akustischer Werbetrdager* fungiert. Dabei bedient
sie sich moralischer, rationaler und emotionaler Appelle (Schweiger und Schratten-
ecker 2005), die sie mittels verbaler und nonverbaler Mittel einsetzt. Das Hervorru-
fen von Emotionen kann durch eine ,,Reihe von Stimuluskategorien®, die verbaler
und/oder nonverbaler Natur sein konnen, aktiviert werden, wie z. B. erotische Rei-
ze, humoristische Elemente, biologisch programmierte Schemata (Kindchensche-
ma, Augenschema), Archetypen, Angstappelle (Schweiger und Schrattenecker
2005: 227-235).

2. Fernsehwerbespot

Fernsehen als Form der Massenkommunikation ermoglicht sowohl visuelle als
auch auditive Nachrichteniibertragung. Dieses Medium, dem ein hoher Wirkungs-
grad eigen ist, wird zum Transport von Werbebotschaften an einen groflen Kreis
verschiedener Rezipienten angewandt. Mit Bildern diversifizierter Dynamik kann
beim Rezipienten ein Erlebnis, einer im Fernsehen ausgestrahlten Situation, her-
vorgerufen werden. Wegen seiner technischen Eigenschaften bietet das Fernsehen
eine breite Wirkungspalette von Darstellungen realer Sachverhalte und Situationen
bis hin zu phantastischen Erlebnissen. Mit Hilfe visueller und auditiver Elemente
werden sowohl Rezipienten angesprochen, Informationen transportiert als auch
Emotionen beim Rezipienten evoziert. Die Werbung ist sich der Verschiedenheit
dieser Moglichkeiten des Fernsehens bewusst und bedient sich verbaler und non-
verbaler Mittel fiir die Ubertragung von Botschaften und die Erzielung ihrer persu-
asiven Funktion. Inwiefern ein Fernsehwerbespot erfolgreich ist, steht im Zusam-
menhang mit der Ubereinstimmung der Werbebotschaft und -strategie mit den
Wiinschen und Neigungen der Rezipienten und der gewerblichen Informations-
iibertragung, deren Umsetzung visuell und auditiv ist (Hess-Liittich 1985). Dabei
hat die Sprache eine relevante Funktion, da der Werbende mit verbalen Mitteln das
Umworbene aus der Masse der Konkurrenzprodukte hervorhebt. Besonders auftil-
lig ist diese Erscheinung bei Markennamen. Welches dieser Elemente — verbal oder
nonverbal — effizienter und fiir die Werbebranche von groBerer Bedeutung ist, ist
Untersuchungsgegenstand verschiedener wissenschaftlicher Studien.

Romer (1971) vertritt die Meinung, dass in der Kommunikation der Werbung
sprachliche Mittel eine wichtigere Funktion als visuelle Elemente einnehmen. See-
bohn (2011), Kroeber-Riel und Esch (2004), Schierl (2003), Weidenmann (1988)
und Rentel (2005) geben visuellen Mitteln den Vorrang und begriinden ihre Auf-
fassung mit der schnelleren Wahrnehmung von Bildern und ihrer Erkennbarkeit
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(Kroeber-Riel und Esch 2004), mit ihrem groBBen semantischen Potential und ihrer
Féhigkeit, Aufmerksamkeit zu erregen (Schierl 2003). Held (2008) widerspricht
und vertritt den Standpunkt, dass sprachliche Elemente in der Werbung ein quanti-
tativ und qualitativ hoheres Potential als Bilder haben.

Die Verfechter und die Gegner der Dominanz visueller Werbeelemente haben
sich nicht auf ein einziges Medium beschrinkt. So wurden die Spezifika der Fern-
sehwerbespots, wie thre Fahigkeit, die ausgestrahlte Situation der Realitdt anzuni-
hern, aufler Acht gelassen.

Ein Werbespot dauert in der Regel 10 bis 60 Sekunden (Gabler Wirtschaftslexi-
kon) und ermoglicht dem Werbenden wihrend eines kurzen Zeitfensters mittels
verbaler und nonverbaler Elemente die Ubertragung von Werbebotschaften durch-
zufiihren. Dies geschieht auf bimodulare Art, d. h. unter Verwendung des visuellen
und auditiven Kanals. Gewiss ist die Rolle der Bilder unbestritten und trotz der
Tatsache, dass visuelle Informationen reich an Assoziationen sind und sehr schnell
wahrgenommen werden, darf man die verbalen Elemente der Fernsehwerbung
nicht vernachldssigen, da die Produktidentitit auch mit sprachlichen Mitteln ausge-
driickt wird.

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde der Versuch unternommen, die Rolle
verbaler Elemente deutschsprachiger Fernsehwerbespots auf das Hervorrufen von
Emotionen zu ermitteln. Zu diesem Zweck wurden 36 deutschen Probanden zehn
Fernsehwerbespots in deutscher Sprache vorgefiihrt.

2.1. Verbale Elemente der Fernsehwerbung

Das Ziel der Werbesprache ist, Aufmerksamkeit beim Rezipienten zu erregen und
bei ihm Bediirfnisse und Wiinsche zu erwecken. Um das zu verwirklichen, bedient
sich der Werbende diverser sprachlicher Mittel, wie Schliisselworter, rhetorischer
Figuren, Redewendungen usw. (Novak 1980). Um eine schnelle und wirkungsvolle
Ubertragung von Werbebotschaften zu gewihrleisten sind unabhingig vom Wer-
bemedium klare und verstdndliche Satzstrukturen notwendig. Romer (1971),
Baumgart (1992) und Bajwa (1995)' sind anhand durchgefiihrter Analysen zur
Schlussfolgerung gekommen, dass unabhingig vom Werbetrdger kurze, einprig-
same Sitze bevorzugt werden.

! Bajwa (1995) hat auBerdem bemerkt, dass die Fernsehwerbung im Vergleich mit der Zeitschriften-
und Radiowerbung eine Tendenz zur Verwendung langerer Satzstrukturen aufweist.
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Beziiglich der fiir die Werbesprache charakteristischen Wortarten wurde im
Rahmen diverser Forschungsanalysen festgestellt, dass Substantive in deutschspra-
chigen Werbetexten als hiufigste Wortart auftreten (Brechtel-Schéfer 1972; Romer
1971; Baumgart 1992; Sowinski 1998). Die zweite Stelle ist mit Adjektiven und
die dritte mit Verben besetzt. Sowinski (1998: 69) vertritt den Standpunkt, dass
Werbeanzeigen mit ,,wirtschaftlichen und technischen Erlduterungen® durch einen
hohen Anteil von Substantiven gekennzeichnet sind. ,,In erzdhlenden und ausma-
lenden Texten* sind nach Sowinski (1998: 69) Substantive nicht so hiufig ,,anzu-
treffen. Diese Substantivdominanz ist durch ihre Fahigkeit belegt, ,,autoseman-
tisch auf Gegenstinde (wie Produkte) oder Sachverhalte (wie die mit den Produk-
ten zu verbindenden Werte)* zu referieren (Janich 2005: 103).

Andere Wortarten wie Partikel, Pronomina, Konjunktionen, die in der deutsch-
sprachigen Werbung als verbale Mittel eingesetzt werden, wurden eher spérlich un-
tersucht bzw. vernachléssigt (Janich 2005).

Die Werbesprache bedient sich Neubildungen und Okkasionalismen, mittels
welcher diverse neue Bezeichnungen fiir Produkte und Dienstleistungen gebildet
werden. Vorwiegend werden Neologismen bei der Produkt- und Markennamenent-
stehung angewandt. Sprachokonomie und Sprachkreativitit sind nach Spillner
(1985) die Hauptgriinde fiir die Bildung und Verwendung von Okkasionalismen in
der Werbesprache. Schon Rémer (1971) hat vor mehr als vierzig Jahren auf die
Neigung der Werbesprache zur Neubildung von Komposita aufmerksam gemacht.
Bis heute kann diese Tendenz der Werbesprache eindeutig beobachtet werden. Ins-
besondere ist eine Haufung von substantivischen Zusammensetzungen und Adjek-
tivableitungen in Werbetexten festzustellen (Krieg-Holz 2005).

Die Vermittlung von Internationalitdt und andersartiger kultureller Authentizitét
(Storiko 1995), Unterhaltsamkeit, bessere Verstidndlichkeit und Perzeption der
Werbebotschaft sowie ihre Eindeutigkeit kennzeichnen den Einsatz von Anglizis-
men in Werbetexten (Kupper 2007).” Anglizismen sind oft kiirzer als ihre gleich-
wertigen deutschen Ausdriicke, was einen weiteren Grund fiir ihren Einsatz in der
Werbesprache bedeutet. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass Anglizismen auch nega-
tive Assoziationen und Konnotationen evozieren konnen bzw. Abneigung und Wi-
derwillen hervorrufen konnen, die jedoch auf das umworbene Produkt libertragen
werden konnen.

? Die Funktion und Rolle von Anglizismen in der Werbesprache ist haufiger Forschungsgegenstand
diverser Untersuchungen (Yang 1990; Bohmann 1996; Fink 1997; Schiitte 1996; Storiko 1995 u.

a.).
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Die Hauptfunktion der Werbesprache ist die Persuasion. Wegen der benotigten
Kiirze und Pragnanz sind klassische Begriindungen und Nachweise von Aussagen
in Werbetexten eher selten anzutreffen. Aus diesem Grund werden sowohl unmit-
telbare als auch mittelbare Appelle angewandt, um den Umworbenen zu animieren,
das angebotene Produkt zu erwerben. Dabei bedient sich die Werbesprache auch
rhetorischer Figuren, deren Hauptintention die Persuasion darstellt.’

Die Jugendsprache, die durch ihre Bildhaftigkeit und Neigung zu Phraseologis-
men und Anglizismen gekennzeichnet ist, wird eher in Werbemedien, die sich an
jugendliche Zielgruppen richtet, angewandt. Vor allem sind das Musikfernsehsen-
der und Jugendzeitschriften. Inwiefern fach- bzw. jugendsprachliche Elemente in
der Werbung zum Einsatz kommen, hingt von der Produktgattung, der Zielgruppe
und dem Werbeziel ab.

2.2. Nonverbale Elemente der Fernsehwerbung

Die mentale Aktivitdt des Menschen verlduft mittels zweier Systeme: des sprachli-
chen und nichtsprachlichen Systems. Kroeber-Riel und Esch (2004), als Befiirwor-
ter der Wirkung von Bildern bzw. visueller Informationen bei der Konzipierung
von Werbestrategien, vertreten den Standpunkt, dass das sprachliche System fiir
das Memorieren und die kognitive Verarbeitung sprachlicher und nummerischer
Informationen zustindig ist. Das nonverbale System bearbeitet Bilder, Musik und
Gertiche. Nach Kroeber-Riel und Esch (2004) fungieren beide Systeme miteinander
und sind voneinander abhédngig, was der Behauptung von Paivio (1986), dass diese
zwel Systeme voneinander vollkommen unabhédngig sind, widerspricht. Kroeber-
Riel und Esch (2004) gehen von der These aus, dass die Sprache fiir rationales Ar-
gumentieren zustdndig ist, Bilder aber fiir die emotionale Beeinflussung. Mittels
Bildern ,,appelliert die Werbung an die Gefiihle und Bediirfnisse der Empfanger*
(Kroeber-Riel und Esch, 2004: 151). Die Aufgabe sprachlicher Mittel ist das Auf-
listen sachbezogener Informationen beziiglich des umworbenen Produkts (Kroeber-
Riel und Esch 2004). Schweiger und Schrattenecker (2005) haben die Wirkungs-
einteilung sprachlicher und nichtsprachlicher Mittel von Kroeber-Riel und Esch
(2004) tibernommen, gemill welcher die Bildinformationen schnell aufgenommen
und verarbeitet werden. Aus diesem Grund werden héufig visuelle Informationen
fiir die erste Kontaktaufnahme mit dem Rezipienten verwendet. Bilder werden ,,in

? Diese Erscheinung wurde zum Untersuchungsobjekt verschiedener Forscher (Romer 1971; Bode-
ker 1972; Spang 1987; Sahihi & Baumann 1987; McQuarrie & Mick 1999; Baumgart 1992; Janich
2005 u. a.).
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grofleren visuellen Sinneinheiten aufgenommen® und ,,mit geringerer gedanklicher
Anstrengung »ganzheitlich-analog« verarbeitet - im Gegensatz zu verbalen In-
formationen, denen eine Aufnahme in ,,kleinen Sinneinheiten* und eine ,,sequenzi-
ell - analytische Verarbeitung eigen sind (Kroeber-Riel und Esch 2004: 152, 153).
Laut Kroeber-Riel und Esch (2004) ist fiir die Bildverarbeitung eine analoge und
raumliche Logik verantwortlich. Fiir die Entstehung von Assoziationen und ihrer
gedanklicher Verkniipfung ist eine rdumliche Bilderanordnung notwendig. Daraus
schlieBen Kroeber-Riel und Esch (2004), dass visuelle Elemente in der Lage sind,
Informationen und Eindriicke hervorzurufen bzw. derartige Emotionen zu evozie-
ren, die von der Sprache gar nicht vermittelt werden konnen. Diese Behauptung
bedarf der Diskussion, da die Poesie von den genannten Forschern aufler Acht ge-
lassen wurde. Eine poetische Sprache ist gewiss in der Lage, tiefe Emotionen und
Gefiihle hervorzurufen.

Nach Schweiger und Schrattenecker (2005: 227) nehmen ,,Bilder bei der Ubermitt-
lung der Werbebotschaften einen zentralen Stellenwert ein und sind zur Darstellung
emotionaler Reize besonders gut geeignet. Die Bildverarbeitung ist durch schnelle
Aufnahme und geringe kognitive Anstrengung gekennzeichnet. Daher eignen sich
Bilder fiir die sogenannte ,,Low-Involvement-Werbung* bzw. Werbung mit einer
niedrigen ,,Ich-Beteiligung® (niedrigem Miteinbezug), bei der die Rezipienten kei-
nen groBen zeitlichen Aufwand fiir die Informationssuche benétigen und sich ge-
danklich damit nicht intensiv auseinander setzen miissen (Schweiger und Schrat-
tenecker 2005: 32). Trommsdorff (1998: 51) betont, dass bei der High-
Involvement-Werbung ein hoher Anteil von sprachlichen Elementen erkennbar ist,
da ihre Funktion im sachlichen Argumentieren besteht, im Unterschied zur Low-
Involvement-Werbung, die eine ,,affektive Sprache nachweisen kann.

Das Memorieren von Informationen wird durch ihre Bildhaftigkeit und Konkre-
tivitdt verstarkt (Schweiger und Schrattenecker 2005), da die meisten Gegenstidnde
im menschlichen Gedéchtnis in sprachlicher und bildlicher Form représentiert und
gespeichert sind. In Anlehnung an Standing et al. (1970) gehen Kroeber-Riel und
Esch (2004) davon aus, dass die Kapazitit des Bildgedachtnisses dem Sprachge-
dédchtnis tiberlegen ist. Auch Nelson (1979), Madigan (1983), Paivio (1971, 1979,
1986), Pezdek et al. (1986), Boldini et al. (2007), Hockley (2008) vertreten den
Standpunkt der Bilddominanz gegeniiber der sprachlich vermittelten Information.
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Krugmann (1977)* widerspricht der Auffassung, dass Bilder erfolgreicher als Spra-
che Informationen tibermitteln kénnen.

Nach Kroeber-Riel und Weinberg (2003) sind viele Emotionen bildlich, aber
nicht verbal bewusst. Der Grund dafiir ist nicht zuletzt neuroanatomischer Natur.
Kroeber-Riel und Weinberg (2003) sind der Ansicht, dass emotionale Wahrneh-
mung und das Evozieren von Emotionen an die rechte Gehirnhemisphére, die fiir
visuelle Vorstellungen und ihre Verarbeitung verantwortlich ist, gebunden sind.

2.2.1. Visuelle Gestaltung des Fernsehwerbespots

Nach Seyfarth (1995) sind Darstellung, Kameraeinstellung und Sequenz,” Schnitt
und Blende, Kameraperspektive, Zeitlupe und Zeitraffer,® Weitwinkel- und Tele-
aufnahmen, Lichtfiihrung (Ausleuchtung) die zentralen visuellen Filmeigenschaf-
ten, die auf Fernsehwerbespots iibertragen werden.

Seyfarth (1995) unterscheidet folgende Darstellungsformen, die in Werbespots
angewandt werden: Slice of life (reale Darstellungsformen), Lifestyle (Verkorperli-
chung von Ambiente, Zeitgeist und Lebensqualitit), Testimonial (»Vorbildver-
braucher«), Presenter (prominente Personlichkeiten), Slapstick und Humor (gro-
tesk-humorvolle Elemente, witzige Geschichte), Sach-, Zeichen- und Puppentricks,
Jingle, Computeranimation, Special effects ('Spezialeffekte").

Um Aufmerksamkeit zu erregen und Interesse zu erwecken, bedienen sich Wer-
ber sowohl optischer Hilfsmittel als auch verschiedener Kameraperspektiven. So
werden die Froschperspektive, als optischer dramaturgischer Effekt, der ein unter-
geordnetes Gefiihl hervorrufen soll, und die Vogelperspektive, die beim Empfénger
das Gefiihl von Dominanz und Macht evozieren soll, eingesetzt (nach Livingston
1960 aus Seyfarth 1995).

* Nach Krugmanns (1977) »Low-Involvement-Theorie« fillt das Empfangen von Informationen, die
seitens des Fernsehens iibermittelt werden, in den Zustdndigkeitsbereich der rechten Gehirnhalfte.
Fiir die Informationsverarbeitung aus der Presse ist die linke Gehirnhemisphére verantwortlich.

> Als Sequenz bezeichnet ,,man einen Teil eines Filmes* (eine Anreihung mehrerer Einstellungen),
der ,.eine relativ autonome, in sich abgeschlossene Einheit oder Phase im Film darstellt.* (Das Wis-
sensportal der deutschen Filmakademie).

® Als Zeitlupe wird eine Filmtechnik vestanden, die ,,Bewegungsabldufe verlangsamt darstellt* (Das
Wissensportal der deutschen Filmakademie) im Gegensatz zum Zeitraffer, bei dem es zur Beschleu-
nigung von Bewegungsabldufen kommt. Ein hiufiges Einsetzen dieser Techniken ist bei deutschen
Fernsehwerbespots nicht zu erkennen.
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Der Filmschnitt’ verleiht den Fernsehwerbespots definitive Ziige, da sie meist
imperativen Charakter haben, im Unterschied zur Blende, die ein weiches ,,Inei-
nanderverlaufen* von Einstellungen ermdglicht und dem Werbespot dadurch ein
suggestives Profil verleiht (Seyfarth 1995: 123).

Mit der Kameraeinstellung wird ,,der Ausschnitt, den die Kamera sieht und auf-
nimmt*, definiert (Das Wissensportal der deutschen Filmakademie) und ,,das Néhe-
Distanz-Verhéltnis zum Geschehen selbst bestimmt ... ,,aber auch jenes zum Be-
trachter bzw. Rezipienten ,,kann dadurch geregelt werden* (Pospichal 2012: 48).
Je nach Grofe der Kameraeinstellung und ihrer Funktion wird zwischen extremer
Totale (Weitwinkel-Ansicht), Totale, Halbtotale, amerikanischer Totale, Halbnéhe,
GroBaufnahme, Nah, Kopf unterschieden (Seyfarth 1995).®

Nach Seyfarth (1995: 155) dient ,,die Wahl der Brennweite* ... ,,als psychologi-
sches und suggestives Gestaltungsmittel“. Weitwinkelaufnahmen spielen bei der
HD Technologie eine wichtige Rolle. Dadurch wirken Raume grofer, als sie in
Wirklichkeit sind und Bewegungsabldufe schneller im Unterschied zu Teleaufnah-
men, wo trotz normaler Bildgeschwindigkeit, wegen ihrer Komprimierung die Be-
wegungsabldufe langsamer werden (Seyfarth 1995).

Die Wahl der Ausleuchtung einer Filmszene oder des gesamten Fernsehwerbe-
spots 1libt groBen Einfluss auf die Atmosphire und Aussagekraft des Werbespots
(Seyfarth 1995) aus. Fiir die Darstellung von dramatischen Handlungen wird oft
nach der kontrast- und schattenreichen ,,low key* Technik gegriffen. Das ,high
key*“ Licht ermdglicht gut erkennbare Ausleuchtung aller Szenenteile (Seyfarth
1995). Mit dem ,,soft light*, dessen Verwendung hiufig in der Kosmetikwerbung
anzutreffen ist, soll ein Gefiihl der Harmonie, Schonheit, Zartlichkeit und Leichtig-
keit hervorgerufen werden (Seyfarth 1995).

Farben sind mehr als eine bloBe optische Erscheinung. Threr Fahigkeit, Wirkung
auf die menschliche Psyche auszuiiben, besonders beim Hervorrufen von Emotio-
nen, hat sich auch die Werbebranche bedient. Die richtige Auswahl von Farben
hingt nicht nur vom umworbenen Produkt ab, eine Rolle spielen auch kulturelle,
religiése, soziale, politische und historische Hintergriinde der Empfinger.” Die Be-
deutung der Farben, ihre Wirkung und schlieBlich das Erleben von Farben sind
Elemente, die bei der Gestaltung von Fernsehwerbespots einbezogen werden miis-

7 Unter Filmschnitt versteht man das Verfahren, bei dem ,,das gedrehte Bild- und Tonmaterial zum
fertigen Film zusammengesetzt wird. (Das Wissensportal der deutschen Filmakademie).

¥ Vgl. Hickethier (1996), Faulstich (1995).
® Zum Beispiel kann griine Farbe nicht nur Natur und Hoffnung assoziieren, sondern auch Gift.
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sen. Daher ist die Wahl addquater Farben in der Werbebranche in Zeiten der Globa-
lisierung nicht nur ein wichtiger Bestandteil der Werbung, sondern stellt auch eine
Herausforderung dar.

2.2.2. Musikalische Elemente des Fernsehwerbespots

Musik kann in Fernsehwerbespots auf verschiedentliche Weise zum Einsatz kom-
men. Werbetexte werden nicht nur in miindlicher oder schriftlicher Form darge-
stellt, sondern sie kdnnen auch vorgesungen werden. Andererseits dient Musik
auch zur emotionalen Untermalung der Werbebotschaft, deren Vermittlung iiber
den menschlichen Wahrnehmungsprozess, der das Mitwirken aller Sinne ein-
schlieft, verlduft. Es bieten sich verschiedene Mdglichkeiten kommerzieller Mu-
sikverwendung im Fernsehwerbespot an, wie kurze Sequenzen, Jingles, Werbehits,
Hintergrundmusik, Verwendung von schon bekannten Musikstiicken und ihrer
Neufassungen (Bertoni und Geiling 1997). Die Musikauswahl héngt von den aktu-
ellen Musiktrends, dem umworbenen Produkt, dem Werbemedium und der Ziel-
gruppe ab.

Da der Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit in der Ermittlung des
emotionalen Einflusses verbaler und nonverbaler Bestandteile ausgewéhlter Fern-
sehwerbespots liegt, und nicht in der detaillierten Untersuchung nonverbaler Ele-
mente deutscher Fernsehwerbung, wurde keine ausfiihrliche Auseinandersetzung
mit Letzterem vorgenommen.

3. Emotionen

Die vorliegende Untersuchung stellt einen Versuch dar, den Einfluss verbaler und
nonverbaler Stimuli deutschsprachiger Fernsehwerbespots beim Hervorrufen von
positiven und negativen Emotionen niher zu beleuchten. Emotionen werden mittels
Mimik und Gestik (zum Beispiel: Lachen, Weinen), physiologischer Zeichen (zum
Beispiel: Trinen, erhohter Blutdruck und Herzschlag, Gesichtsrote und -blésse,
Schwitzen), sprachlicher Mittel (zum Beispiel: auf der Wort-, Satz- und Textebe-
ne), (Schwarz-Friesel 2007) und pragmatisch durch Handlung zum Ausdruck ge-
bracht. Im Humboldt-Psychologie-Lexikon (1990) werden Emotionen als individu-
elle Erlebnisse innerer und &uflerlicher Stimuli zwischen zwei Polen: angenehm
und unangenehm definiert. Hiilshoff (1999) hat Emotionen als korperlich-geistige
Reaktionen bezeichnet. Ihre Funktion besteht in der Wahrnehmung, Bearbeitung,
Klassifikation, Interpretation und Bewertung von Ereignissen. Schwarz-Friesel
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(2007) versteht unter dem Begriff Emotionen einen mehrdimensionalen Komplex,
bestehend aus bewusstem und unbewusstem Wissen, Vorstellungen und Prozessen.
LeDoux (2006: 46) versteht Emotionen ,,nicht als bloBe Empfindungen* sondern
,»als verhaltensméfige und psychologische Spezialisierungen®™ bzw. ,,als vom Ge-
hirn gesteuerte korperliche Reaktionen®. Gleichzeitig macht er darauf aufmerksam,
dass trotz zahlreicher Definitionen und Klassifikationen von Emotionen, bis dato
keine allgemeine wissenschaftliche Erkldrung dieses Phdnomens erbracht worden
ist. Versuche, Emotionen zu beschreiben, zu definieren und zu kategorisieren, da-
tieren schon aus den 50-er Jahren vorigen Jahrhunderts. Charakteristisch fiir das
damalige Verstehen des Begriffs Emotionen ist ihre Aufteilung auf gegenseitig un-
abhingige Dimensionen (zum Beispiel: Angst, Freude, Traurigkeit). Nach Nowlis
und Nowlis (1956) gibt es zwolf solcher Affektzustinde. Schlosberg (1952) wider-
sprach dieser Auffassung und vertrat den Standpunkt, dass emotionale Dimensio-
nen nie isoliert und voneinander unabhingig, sondern in einem System verbunden
sind. Russell (1980) ist in Anlehnung an Schlosberg (1952) davon ausgegangen,
dass man Geflihle mit héchstens zwei bis vier Dimensionen beschreiben soll. Er ist
dementsprechend vom Circumplex-Modell der Emotionen, das aus zwei Dimensi-
onen, die eine Achse bilden: ,angenehm vs. unangenehm* (pleasure vs. misery) und
,erregt vs. schléfrig® (arousal vs. sleep) und das aus acht Kategorien besteht, ausge-
gangen.

In ihren umfangreichen Forschungen haben Faith und Thayer (2001) Russells
Behauptung, dass Emotionen nicht vollkommen unabhingig voneinander sind, be-
stitigt. Yik, Russell und Barrett (1999) haben eine starke Uberlappung zwischen
dem Circumplex-Modell von Russell (1980), dem zweidimensionalen Modell von
Watson und Tellegen (1985),'° Thayers Modell energetischer und gespannter Erre-
gung (Thayer 1989) und Larsen und Dieners Kombination aus Zufriedenheit und
Aktivierung (Larsen und Diener 1992) festgestellt und diese in ein Modell zusam-
mengefligt.

Da Emotionen subjektive, nicht direkt bemerkbare Erscheinungen sind, die sich
mittels verschiedener Ausdrucksformen offenbaren, stellt das bei ihrer Analyse und
Untersuchung eine Herausforderung bzw. Schwierigkeit dar. Trotz der Tatsache,
dass Emotionen ein Bestandteil des Menschen sind und dass einige Emotionen, wie
Angst und Liebe phylo- und ontogenetisch tief im Menschen verankert sind, ist ei-
ne allgemeingiiltige Definiton von Emotionen schwierig aufzustellen. Nach

' Das zweidimensionale Modell von Watson und Tellegen (1985) basiert einerseits auf Russells
Circumplex-Modell der Emotionen, andererseits betrachtet es die Positivitdt und Negativitdt nicht
als zwei Pole einer Affektdimension, sondern als zwei Affektdimensionen.



IEZIKOSLOVLJE

16.2-3 (2015): 307-335

Schwarz-Friesel (2007: 55) sind Emotionen ,,mehrdimensionale, intern reprisen-
tierte und subjektiv erfahrbare Syndromkategorien, die sich vom Individuum ich-
bezogen introspektiv-geistig sowie korperlich registrieren lassen, deren Erfahrens-
werte an eine positive oder negative Bewertung gekoppelt sind und die fiir andere
in wahrnehmbaren Ausdrucksvarianten realisiert werden (konnen).“ Des Weiteren
unterscheidet Schwarz-Friesel (2007) zwischen positiven und negativen, schwa-
chen und starken, permanenten und kurzfristigen Emotionen. Nach Russell (1980),
Frijda (1986), Ortony und Clore (1989), Schmidt-Atzert (1996), Holbrook und
Westwood (1989), Bradley (1994), Oliver (1994) werden Emotionen in sowohl po-
sitive und negative als auch aktivierende und beruhigende unterteilt. Die vorliegen-
de Untersuchung lehnt sich an diese Unterteilung von Emotionen an.

4. Untersuchungsgegenstand und Forschungsfrage

Die vorliegende Arbeit soll den Einfluss sprachlicher und nichtsprachlicher Ele-
mente deutschprachiger Fernsehwerbespots auf das Hervorrufen von positiven und
negativen Emotionen untersuchen und folgende Forschungsfrage beantworten:

- Haben verbale Stimuli Einfluss auf das emotionale Prozessieren, wenn die
Probanden mit einer relativ groBen Anzahl von nonverbalen Reizen konfrontiert
werden?

Mit Hilfe der empirischen Untersuchung, an der 36 deutsche Probanden teilge-
nommen haben und denen ausgewihlte Fernsehwerbespots in deutscher Sprache
vorgefiihrt worden sind, wurde der Versuch unternommen, die o.g. Forschungsfra-
ge zu beantworten.

In Anlehnung an Edell und Burke (1987) sowie Otomo (1991), deren Feststel-
lungen zeigen, dass das emotionale Prozessieren im Zusammenhang mit der Ein-
stellung des Rezipienten zur Werbung steht, wurden aus der Untersuchung alle
Probanden ausgeschlossen, die eine Abneigung zur Werbung bzw. zu den in den
ausgestrahlten Fernsehwerbespots umworbenen Marken, gedul3ert haben.
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5. Methodische Vorgehensweise

5.1. Untersuchungskorpus

Der Untersuchungskorpus der vorliegenden Arbeit besteht aus folgenden 10 Fern-
sehwerbespots in deutscher Sprache, die auf verschiedenen deutschsprachigen Sen-
dern 2011 und 2012 ausgestrahlt wurden:"'

e Listerine Coolmint,
e Wella Pro Series,

e Actimel Powerfruit,
e Vitalis Knusper Plus,
e Pattex,

e Voltaflex,

e SYOSS Men,

e Fa,

e Pampers Baby-Dry
e Palmolive.

Dabei wurden folgende Ausschlusskriterien eingehalten:

e Fernsehwerbespots, die flir erotische Dienstleistungen werben, wurden ausge-
schlossen.

e Fernsehwerbespots, die gezielt Jugendliche ansprechen, wurden nicht in Be-
tracht gezogen.

Mit Hilfe von Fragebogen, die wihrend der Ausstrahlung jedes Fernsehwerbespots
von den Probanden ausgefiillt wurden, konnte man Daten fiir die angewandten sta-
tistischen Auswertungsverfahren erheben. Im Fragebogen wurde die Frage gestellt,
welche Emotionen der Fernsehwerbespot beim Probanden auslost und welche Rei-
ze/welcher Reiz (sprachliche/r und/oder nichtsprachliche/r), diese Emoti-
on/Emotionen ausgeldst hat.

Dabei wurde den Probanden folgende Liste von Emotionen zur Wahl vorgelegt:

¢ Positive beruhigende Emotionen: Zufriedenheit, Sorglosigkeit, Ungezwungen-
heit, Zuneigung, Interesse, Gliick;

e Positive erregende Emotionen: Freude, Uberraschung, Liebe, Euphorie, Be-
gierde, Begeisterung;

' ZDF, RTL, SATI, VOX. Dabei besteht die Moglichkeit, dass Fernsehwerbespots, die fiir diese
Untersuchung verwendet worden sind, auch im Internet und auf anderen Sendern ausgestrahlt wor-
den sind bzw. ausgestrahlt werden.
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e Negative beruhigende Emotionen: Langweiligkeit, Bedriicktheit, Traurigkeit,
Enttduschung, Ablehnung, Abneigung, Unzufriedenheit;

e Negative erregende Emotionen: Angstlichkeit, Wut, Unwilligkeit, Schmerz,
Gereiztheit, Erschiitterung.

Der Fragebogen enthielt auch eine leere Spalte, die es den Probanden ermdglichte,
zusitzliche Emotion/en, die nicht auf der Liste aufgezahlt ist/sind, einzutragen.

5.2. Statistische Auswertungsmethoden

Die erhobenen Daten wurden mit dem Softwareprogramm Microsoft Excel 97-
2003 bearbeitet und mit Hilfe statistischer Verfahren Welch ANOVA, ANOVA
(ohne Welch Korrektur) (King 2013), Games-Howell Post-Hoc-Test (Cribbie
2014), Tukey (HSD) Post-Hoc-Test (UNR 2014), und im Statistikprogramm R ver-
sion 2.11.1 und R version 3.01. wurden die statistischen Auswertungen vorge-
nommen (R Development Core Team 2010, R Core Team (2013).

Mittels Shapiro-Wilk-Test'> wurde die Normalverteilung iiberpriift”® und mit
dem Bartlett Test'* die Varianzhomogenitit (Varianzgleichheit) getestet (Dormann,
Kiihn 2011, Stowell 2012, McDonald 2009, Reiter 2015). Im Falle, dass keine
Normalverteilung bzw. Varianzhomogenitét vorliegt, wurden Datentransformatio-
nen vorgenommen.

Um festzustellen, ob signifikante Unterschiede in der Wirkung zwischen den
verbalen, nonverbalen und kombinierten Reizen (verbale und nonverbale Reize, z.
B. Wort und Musik oder Wort und Bild) bestehen, wurde bei Normalverteilung und
nichthomogenen Varianzen auf das Welch Anova Verfahren (King 2013) und bei
Normalverteilung und Varianzhomogenitit auf ANOVA (ohne Welch Korrektur)
zugegriffen. Falls der p-Wert grofler als 0,05 ist, wird von keinem signifikanten
Unterschied zwischen den verbalen, nonverbalen und kombinierten Reizen ausge-
gangen. Wenn der p-Wert kleiner als 0,05 ist, besteht ein signifikanter Unterschied
zwischen den genannten Gruppen. Um genau zu ermitteln, zwischen welchen Paa-
ren (verbale Reize vs. nonverbale Reize, verbale Reize vs. kombinierte Reize und
kombinierte Reize vs. nonverbale Reize) diese statistisch signifikanten Unterschie-
de bestehen, wurden der Games-Howell Post-Hoc-Test (Cribbie 2014) bei Varian-

2 Im Statistikprogramm R version 2.11.1 (2010-05-31) (R Development Core Team 2010).
1 Falls p>0,05 ist, liegt eine Normalverteilung vor.
' Im Statistikprogramm R version 2.11.1 (2010-05-31) (R Development Core Team 2010).
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zungleichheit und der Tukey (HSD) Post-Hoc-Test bei Varianzgleichheit (UNR
2014) angewandt.

6. Analyseergebnisse und Diskussion

Die durchschnittlichen Werte verbaler, nonverbaler und kombinierter Reize ausge-
wihlter deutschsprachiger Fernsehwerbespots, die als Emotionsausloser fungiert
haben, wurden zuerst statistischen Analyseverfahren unterzogen. Im Rahmen der
ersten statistischen Analyse wurde das Kriterium positive und negative Emotionen
nicht einbezogen. Im zweiten Schritt wurden die durchschnittlichen Werte der o. g.
Reize im Bezug auf deren Ausldsen von positiven und negativen Emotionen statis-
tisch ausgewertet.

6.1. Analyse der durchschnittlichen Werte verbaler, nonverbaler und
kombinierter Reize ausgewahlter deutschsprachiger Fernseh-
werbespots, die als Ausloser von Emotionen fungiert haben

Anhand der durchgefiihrten statistischen Verfahren wurde ein statistisch signifikan-
ter Unterschied zwischen den durchschnittlichen Werten der verbalen, nonverbalen
und kombinierten Reize ausgewéhlter deutschsprachiger Fernsehwerbespots, die
als Emotionsausloser gewirkt haben, festgestellt (p<0,0001). Tabelle 1 veranschau-
licht, dass ein signifikanter Unterschied zwischen den Paaren verbale Reize vs.
nonverbale Reize, verbale Reize vs. kombinierte Reize und kombinierte Reize vs.
nonverbale Reize besteht (p<0,05).
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Tabelle 1: Durchschnittliche Werte verbaler, nonverbaler und kombinierter Reize
ausgewdhlter deutschsprachiger Fernsehwerbespots, die als Ausloser von Emotio-
nen gewirkt haben'

Proban-  |Durchschnittlicher|Durchschnittlicher |transfor-  |% (von allen
den Wert ¢ + SE¢ Wert® + SE¢ mierter Reizen”;
(n=36) (Originaldaten)  |(transformierte  |Durch- Originaldaten)
Daten) schnitt
VR*? 41 +4,1 3,6 £0,08 36 33,6%
z & | NR 65+3.9 4,1 0,05 62 53,9%
22 |KR 15+ 1,4 2,6£0,1 13 12,5%
o=
S % Welch ANOVA (mit Korrektur der Inhomogenitit der Varianzen) el
=5 p<0,05"
a4
E E% Games-Howell Post-Hoc Test'
2} %
N = -
o~ VR versus NR* | p<0,05""
= VR versus KR® | p<0,05"]
KR versus NR* | p<0,05"’

*WVR-Anzahl der verbalen Reize, NR-Anzahl der nonverbalen Reize, KR-Anzahl der
kombinierten Reize;

®o% wurde in Bezug auf alle Reize ausgerechnet (Anzahl der verbalen, nonverbalen und
kombinierten Reize);

“durchschnittlicher Wert;

ISE-Standardfehler;

‘Normalverteilung (Shapiro-Wilk Test), die nach der Datentransformation beim Signifi-
kanzniveau 0=0,05 (bzw. 5%) erreicht worden ist.

fdie Transformation wurde mittels natiirlichen Logarithmus log (Y+0,5) durchgefiihrt.
*Bartlett Test hat Heteroskedastizitdt gezeigt (Inhomogenitdt der Varianzen, p<0,001);
1_1Welch ANOVA (mit Korrektur der Inhomogenitit der Varianzen);

'der Vergleich (jeweils zwei Gruppen) wurde mittels Games-Howell Post-Hoc-Test (Cri-
bbie, 2014), der Inhomogenitit der Varianzen erlaubt, durchgefiihrt.

ISignifikanzwert p-Wert ist mit fetter Schrift gekennzeichnet;

(Clapham, 2014, Cribbie, 2014, King, 2013, McDonald 2009, R-bloggers 2014, TBA
2008, UNR 2014).

' Die Ergebnisse, die in der Tabelle 1 aufgefiihrt sind, bezichen sich auf 36 Probanden. Die Summe
aller von den Probanden angegebenen Reize betrdgt 4360 (1467 verbale Reize, 2348 nonverbale
Reize und 545 kombinierte Reize aus den 10 vorgefiihrten Fernsehwerbespots).
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Um eine transparentere Erdrterung der Unterschiede zwischen verbaler, nonver-
baler und kombinierter Reize ausgewihlter Fernsehwerbespots, die als Emotions-
ausloser gewirkt haben, zu erzielen, wurde das Augenmerk auch auf die prozentu-
ellen Werte der erhobenen Daten gerichtet.

Tabelle 1 veranschaulicht, dass nonverbale Reize, gefolgt von verbalen Reizen
(33,6%) mit dem hochstem Prozentwert (53,9%) Emotionen ausgeldst haben.
Kombinierte Reize (d. h. Wort und Bild bzw. Wort und Musik/Ton) haben den
niedrigsten Prozentwert erreicht (12,5%), was bedeutet, dass sie von den wenigsten
Probanden als Emotionsausldser eingestuft wurden.

6.2. Analyse der durchschnittlichen Werte verbaler, nonverbaler und
kombinierter Reize ausgewahlter deutschsprachiger Fernseh-
werbespots, die positive und negative Emotionen hervorgerufen
haben

Um die statistisch signifikanten Unterschiede zwischen den durchschnittlichen
Werten der verbalen, nonverbalen und kombinierten Reize ausgewéhlter deutsch-
sprachiger Fernsehwerbespots, die positive und negative Emotionen evoziert ha-
ben, zu ermitteln, wurden die in der Tabelle 2 angegebenen statistischen Verfahren
angewandt.

Anhand der angewandten Verfahren lassen sich folgende statistische Befunde
erheben:

Positive Emotionen

e Ein statistisch signifikanter Unterschied wurde zwischen den durchschnittli-
chen Werten verbaler, nonverbaler und kombinierter Reize, die positive Emo-
tionen hervorgerufen haben, festgestellt (p<0,05, Tabelle 2).

e Der Vergleich der durchnittlichen Werte der verbalen, nonverbalen und kombi-
nierten Reize, die positive Emotionen hervorgerufen haben, hat einen statis-
tisch signifikanten Unterschied zwischen den Paaren verbale Reize vs. nonver-
bale Reize, verbale Reize vs. kombinierte Reize und kombinierte Reize vs.
nonverbale Reize (p<0,05, Tabelle 2) gezeigt.

Negative Emotionen

e Wie bei dem Hervorrufen positiver Emotionen, wurde auch beim Evozieren
negativer Emotionen ein statistisch signifikanter Unterschied zwischen den
durchschnittlichen Werten verbaler, nonverbaler und kombinierter Reize, die
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als Ausldser negativer Emotionen fungiert haben, festgestellt (p<0,05, Tabelle

2).

e Bei dem Vergleich der durchschnittlichen Werte der verbalen, nonverbalen und
kombinierten Reize, die negative Emotionen evoziert haben, wurde ein statis-
tisch signifikanter Unterschied zwischen den Paaren verbale Reize vs. kombi-
nierte Reize und kombinierte Reize vs. nonverbale Reize festgestellt (p<0,05,
Tabelle 2). Es konnte kein statistisch signifikanter Unterschied zwischen dem
Paar verbale Reize vs. nonverbale Reize ermittelt werden (p>0,05, Tabelle 2),
was nicht bedeutet, dass kein Unterschied besteht.

Tabelle 2: Durchschnittliche Werte verbaler, nonverbaler und kombinierter Reize
ausgewdhlter deutschsprachiger Fernsehwerbespots, die positive und negative
Emotionen evoziert haben'®

Probanden| Durchschnittli- |[Durchschnittli-  |transfor- % (von allen
(n=36) cher Wert © + cher Wert® + SE* |mierter Reizen”;
SE* (transformierte Durch- Originalda-
(Originaldaten) |Daten) schnitt ten)
o Z VR? 27 +£4,1 4,7+0,36 22 21,9
> o Eﬁ] NR* 46 3.5 6,7+0,23 45 38,3
= E—l é KR* 10+1,2 3,0+0,20 9 8,5
8 Z 7 | Welch ANOVA (mit Korrektur der Inhomogenitit der Varianzen)~*&"
=7 & p<0,05°" "
E, C;D E Games-Howell Post-Hoc-Test'
N80 ID versus NJ* p<0,05"°
2 = C>D JD versus KR* p<0,05™°
KR versus NJ* p<0,05™°
o | VR 14+1,8 3,6 £0,24 12 11,7
A2 O & N\R 19+1,7 42+0,2 17 15,5
Uj; S T| Kr* 5+0,8 2,1£0,17 4 4,0
E Q= 4 ANOVA (ohne Welch Korrektur)* "™
xz Bz ik, 1 m
p<0,05’

' Die Ergebnisse, die in der Tabelle 2 aufgelistet sind, bezichen sich auf 36 Probanden. Die Summe
aller von den Probanden angegebenen Reize betrdgt 4360 (1467 verbale Reize, 2348 nonverbale

Reize und 545 kombinierte Reize aus den 10 vorgefiihrten Fernsehwerbespots).
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TUKEY Post-Hoc-Test bzw. Tukey's HSD°

VR versus NR* p>0,05
VR versus KR? p<0,05™°
KR versus NR* p<0,05™°

*WVR-Anzahl der verbalen Reize, NR-Anzahl der nonverbalen Reize, KR-Anzahl der
kombinierten Reize;

®04 wurde in Bezug auf alle Reize ausgerechnet (Anzahl der verbalen, nonverbalen und
kombinierten Reize);

“durchschnittlicher Wert;

SE-Standardfehler;

‘Normalverteilung (Shapiro-Wilk Test) nach der Datentransformation p>0,05.

"Die Transformation wurde mittels 'sqrt(Y)' durchgefiihrt. VR und NR Normalitit bei
p>0,01, KR Normalitét bei p>0,05.

*Bartlett Test hat Heteroskedastizitdt gezeigt (Inhomogenitit der Varianzen, p<0,001);
?Welch ANOVA (mit Korrektur der Inhomogenitit der Varianzen)

'der Vergleich (jeweils zwei Gruppen) wurde mittels Games-Howell Post-Hoc-Test (Cri-
bbie, 2014), der Inhomogenitit der Varianzen erlaubt, durchgefiihrt.

JOne-way ANOVA

*normale Verteilung (Shapiro-Wilk Test) nach der Datentransformation p>0,05.

'Die Transformation wurde mittels 'sqrt(Y)' durchgefiihrt. VR und NR Normalitit bei
p>0,05, Normalitdt KR bei p>0,04.

"Bartlett Test hat die Homogenitét der Varianzen gezeigt (p>0,05);

"Signifikanzwert p-Wert ist mit fetter Schrift gekennzeichnet;

°der Vergleich (jeweils zwei Gruppen) wurde mittels Tukey (HSD) Post-Hoc-Test (UNR
2014) durchgefiihrt.

(Clapham 2014, Cribbie 2014, King 2013, McDonald 2009, R-bloggers 2014, TBA

2008, UNR 2014)

Zum Zweck einer iiberschaubaren Darlegung der Unterschiede zwischen verba-
ler, nonverbaler und kombinierter Reize ausgewihlter Fernsehwerbespots, die als
Ausloser positiver und negativer Emotionen gewirkt haben, wurde das Augenmerk
auch auf die prozentuellen Werte der erhobenen Daten gerichtet.

Auf Basis prozentueller Befunde, die in der Tabelle 2 dargelegt wurden, ist er-
sichtlich, dass nonverbale Reize, gefolgt von verbalen Reizen (33,6%) positive und
negative Emotionen mit hochstem Prozentwert (53,9%) ausgelost haben. Kombi-
nierte Reize (d. h. Wort und Bild bzw. Wort und Musik/Ton) haben den niedrigsten
Prozentwert erreicht (12,5%), was bedeutet, dass sie von den wenigsten Probanden
als Emotionsausloser eingestuft wurden.
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Es kann festgehalten werden, dass beim Hervorrufen von Emotionen nonverbale
Reize im Vordergrund stehen. Obwohl verbale Reize im Vergleich zu nonverbalen
eine untergeordnete Rolle als Emotionsausldser aufweisen, diirfen deren prozentu-
elle Werte nicht auler Acht gelassen werden. Im Vergleich zu kombinierten Reizen
ergeben verbale Reize einen hoheren Prozentwert beim Evozieren sowohl positiver
als auch negativer Reize.

Die Ergebnisse angewandter statistischer Verfahren stehen in Ubereinstimmung
mit den Erkenntissen von Seebohn (2011), Kroeber-Riel (2004), Madigan (1983),
Nelson (1979), Paivio (1971, 1979, 1986), Pezdek et al. (1986), Hockley (2008),
Boldini et al. (2007), nach denen nonverbale Reize beim emotionalen Prozessieren
verbalen Reizen iiberlegen sind.

Nach Kroeber-Riel und Esch (2004) fillt rationales Begriinden in den Zustén-
digkeitsbereich verbaler Reize, wéihrenddessen nonverbale Reize fiir emotionale
Appelle bzw. fiir das emotionale Prozessieren verantwortlich sind.'” Die vorliegen-
de Arbeit hat gezeigt, dass auch verbale Reize in der Lage sind, Emotionen zu her-
vorzurufen. Daraus kann angenommen werden, dass sprachliche Mittel, die in den
ausgewdhlten Fernsehwerbespots eingesetzt worden sind, nicht nur die Funktion
der Informationsiibermittlung iibernahmen, sondern auch als emotionale Stimuli
fungierten. Durch die Ergebnisse durchgefiihrter statistischer Tests wurde sichtbar,
dass die Unterschiede im Wirken nonverbaler und verbaler Reize beim Evozieren
positiver Emotionen statistisch signifikant sind (p<0,05), was nicht beim Hervorru-
fen negativer Emotionen zutrifft (p>0,05).

Des Weiteren ist zu bemerken, dass ein hoherer Prozentwert von positiven Emo-
tionen als von Negativen hervorgerufen wurde. Dieses Ergebnis ist durch die per-
suasive Strategie der Werbung, die unter anderem auch mittels positiver Emotiona-
lisierung erzielt wird, zu begriinden. Schwarz-Friesel (2007: 222) betont, dass die
Emotionalisierung ,,nicht nur die Rekonstruktion der emotionalen Befindlichkeit
der Textweltreferenten* involviert, sondern auch die Emotionen des Empfangers.
Da Emotionen eine Vielzahl von Prozessen, unter anderem auch die Handlungsbe-
reitschaft steuern (Widulle 2009), soll durch das Auslosen positiver Emotionen
beim Rezipienten eine Kaufentscheidung erwirkt werden. Das wird durch Ubertra-
gung ausgeldster Emotionen auf das umworbene Produkt erzielt.

Die prozentuellen Befunde (Tabelle 2) weisen nach, dass eine Emotionalisie-
rung mittels verbaler und nonverbaler Reize erzielt worden ist.

7 Ausgenommen ist die Radiowerbung, bei der sprachliche Elemente im Vordergrund stehen (Kro-
eber-Riel und Weinberg 2003).
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Auf Grund dessen kann die, dieser Untersuchung als Grundlage gewéhlte For-
schungsfrage, folgendermaflen beantwortet werden:

e Verbale Reize haben Einfluss auf das emotionale Prozessieren, auch wenn die
Probanden mit einer relativ groen Anzahl von nonverbalen Reizen konfron-
tiert werden. Jedoch wird ihre Wirkung im Vergleich zu nonverbalen Reizen
mit einem geringeren Prozentwert ausgeiibt.

Da das Hervorrufen negativer Emotionen keinen statistisch signifikanten Unter-
schied zwischen dem Paar verbale Reize vs. nonverbale Reize aufweisen konnte,
konnte man sich mit der Annahme der weitgehenden, dominanten Bildpriaferenz
stiarker auseinandersetzen. Um das zu erortern, sind weitere Untersuchungen dieser
Art mit einer groBeren Anzahl von Stichproben notwendig.

Das Anliegen der durchgefiihrten Untersuchung liegt in der Ermittlung des Ein-
flusses verbaler und nonverbaler Reize ausgewdihlter deutschsprachiger Fernseh-
werbespots auf das Hervorrufen positiver und negativer Emotionen. Dabei stehen
die statistisch analysierten quantitativen Ergebnisse im Vordergrund. Zum Ziel ei-
ner besseren Verdeutlichung dieser Angaben sind im Anschluss qualitative Be-
obachtungen bzw. Beispiele verschiedener Wortarten mit Hochst- bzw. Niedrigst-
werten, die als Emotionsausldser fungiert haben, angegeben.

Tabelle 3: Substantive [%]18

Positive Emotionen: Negative Emotionen:
Power 10,6% Schmerzen 19,0%
Haar 9,6% Zihne 6,1%
l !
Néchte 7,2% Haar 5,2%
Genuss 6,4% Zahnbelag 4,2%
Dreck 0,2% Tage 0,2%
Haut 0,2% 0l 0,2%
Vogel 0,2%

'8 9% von allen Substantiven, die seitens der Probanden fiir die hervorgerufene(n) positive(n) bzw.
negative(n) Emotion(en) verantwortlich gemacht wurden.
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Tabelle 4: Adjektive [%]"

Positive Emotionen: Negative Emotionen:

ruhig 22,5% ruhig 17,6%
stark 12,1% frisch 14,7%

! l

glinstig 1,2% atherisch 2,9%
sanft 1,2% golden 2,9%
ndhrende 1,2% glinstig 2,9%
dtherisch 1,2%

Tabelle 5: Verben [%]20

Positive Emotionen: Negative Emotionen:

relax(en) 32,3% putzen 36,8%

eintauchen 22,6% storen 31,6%
l !

lindern 1,6% relax(en) 5,3%

Tabelle 6: Zahlw(ilrter[%]21

Positive Emotionen: Negative Emotionen:
achtundvierzig 28,1% achtundvierzig 37,5%
sechsundfiinfzig 13,3%

l !
sieben 3,5% sechsundfiinfzig 6,9%

Von allen Substantiven, Adjektiven, Verben und Zahlwortern, die als emotionale
Reize genannt wurden, treten die Substantive Power und Schmerzen, das Adjektiv
ruhig, die Verben relax(en)** und putzen und das Zahlwort achtundvierzig mit dem
hochsten Prozentwert auf. Eine Reihe von Substantiven, Adjektiven und Verben,
wie die Substantive Dreck, Ol, Vogel und Tage, die Adjektive giinstig, sanft, nah-

1% 9% von allen Adjektiven, die seitens der Probanden fiir die hervorgerufene(n) positive(n) bzw. ne-
gative(n) Emotion(en) verantwortlich gemacht wurden.

2994 von allen Verben, die seitens der Probanden fiir die hervorgerufene(n) positive(n) bzw. negati-
ve(n) Emotion(en) verantwortlich gemacht wurden.

1 9% von allen Zahlwortern, die seitens der Probanden fiir die hervorgerufene(n) positive(n) bzw.
negative(n) Emotion(en) verantwortlich gemacht wurden.

*? Die Probanden haben die Formen relax und relaxen als verbalen Reiz angegeben.
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rend, atherisch und golden und die Verben lindern und relax(en)* haben nur stel-
lenweise die Funktion der Emotionsausloser iibernommen.

Dabei ist erkennbar, dass das gleiche Wort in der Lage war, positive und negati-
ve Emotionen auszuldsen, jedoch mit verschiedenen Prozentsidtzen. Zum Beispiel:
Von allen Adjektiven, die seitens der Probanden fiir die hervorgerufenen positiven
bzw. negativen Emotionen verantwortlich gemacht wurden, hat das Adjektiv ruhig
mit dem hdchsten Prozentwert sowohl positive als auch negative Emotionen evo-
ziert. Ahnliche Erscheinungen konnten bei den Substantiven, Verben und Zahlwor-
tern bemerkt werden.

Unter Beriicksichtigung der angegebenen Beispiele kann angenommen werden,
dass im emotionalen Prozessieren nicht nur verschiedene Wortarten als verbale
Reize zu erkennen sind, sondern dass dabei auch die semantische Bedeutung der
Worter eine bedeutende Funktion hat. Um dieses komplexe Phidnomen zu erldutern,
sind umfassende qualitative Untersuchungen verbaler Reize bzw. ihrer Eigenschaf-
ten notwendig, die den Rahmen dieser Untersuchung sprengen wiirden.

Zweifelsohne hat Fernsehwerbung den Vorteil, ,,durch Kombination mehrerer
Sinneswahrnehmungen eine grofere Realitidtsndhe zu erzielen, ,,und damit eine
starkere Aktivierung der Konsumenten®, in diesem Falle der Probanden zu ,,bewir-
ken* (Gabler Wirtschaftslexikon). Andererseits stellt die begrenzte Standardlédnge
eines Werbespots (von 10 bis 60 Sekunden) eine kurze Zeitspanne dar, wihrend
der die Probanden verbale und nonverbale Reize, die fiir das Auslosen von Emoti-
onen verantwortlich sind, anzugeben haben. Diese zeitliche Begrenzung und eine
Uberflutung von sprachlichen und nichtsprachlichen Informationen haben zur Fol-
ge, dass die Probanden nur kurze Wérter (meist Substantive®) und keine Zusam-
mensetzungen, Redewendungen oder rhetorische Figuren als Emotionsausloser ge-
nannt haben.

Bei Analysen, die ihren Korpus aus der Printwerbung beziehen, wird den Pro-
banden der gesamte Werbetext vorgelegt, wodurch andere Bedingungen als bei der
Untersuchung von Fernsehwerbung ermdglicht werden. Es ist anzunehmen, dass
solche Studien Daten erheben, anhand welcher auch auf die Eigenschaften verbaler
Reize (rhetorische Figuren, Anspielungen, Wortspiele, Phraseologismen usw.) und
deren semantische Bedeutung eingegangen werden kann.

* Das Verb relax(en) erbrachte hochste Prozentwerte beim Evozieren positiver Emotionen und die
niedrigsten beim Ausldsen negativer Emotionen.

** Vgl. Brechtel-Schifer (1972), Romer (1971), Baumgart (1992), Sowinski (1998), und Janich
(2005).
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Aus der genannten Restriktion ergeben sich zukiinftige Forschungsfelder, die
mehrere weitldufige Studien einbeziehen konnen.

7. Fazit

Ohne Zweifel ist die Funktion nonverbaler Reize im Fernsehwerbespot von we-
sentlicher Bedeutung, da sie die Féhigkeit besitzen Gefiihle zu erwecken, Gedan-
kenverkniipfungen herzustellen und Aufmerksamkeit zu erregen. Abgesehen davon
hat die vorliegende Untersuchung gezeigt, dass auch verbale Elemente ausgewéhl-
ter deutschsprachiger Fernsehwerbespots in der Lage sind, Emotionen auszuldsen,
obwohl sie im Vergleich zu nonverbalen Reizen niedrigere Prozentwerte aufwei-
sen.

Durch die vorliegende Untersuchung sind der hohere Prozentwert nonverbaler
Reize sowie die statistisch signifikanten Unterschiede zwischen verbalen, nonver-
balen und kombinierten Reizen beim Auslosen von Emotionen deutlich geworden,
was im Einklang mit den Erkenntnissen® beziiglich der Dominanz nonverbaler
Mittel in der Fernsehwerbung steht.

Offen geblieben ist die Frage nach dem Zusammenhang von Geschlecht und Al-
ter der Probanden und der Wirkung verbaler und nonverbaler Elemente der Fern-
sehwerbung auf das emotionale Prozessieren. Durch die Einbeziehung von Proban-
den aus verschiedenen Sprachriumen konnte die Studie auf die kulturelle und
sprachliche Dimension ausgedehnt werden.
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UTJECAJ VERBALNIH I NEVERBALNIH PODRAZAJA U TELEVIZIJSKIM REKLAMAMA
NA NJEMACKOM JEZIKU NA NASTAJANJE POZITIVNIH I NEGATIVNIH EMOCIJA

Prilog se bavi utvrdivanjem emocionalnog utjecaja verbalnih i neverbalnih elemenata po-
jedinih televizijskih reklama na njemackom jeziku. U svrhu istrazivanja 36 ispitanika pog-
ledalo je deset odabranih televizijskih reklama na njemackom jeziku. Ispitanici su tijekom
gledanja svake reklame ispunili upitnik, nakon ¢ega su na temelju prikupljenih podataka
statisticki analizirane razlike u prosjecnim vrijednostima neverbalnih i verbalnih podrazaja
odabranih televizijskih reklama koji su funkcionirali kao emocionalni okida¢. Rezultati po-
tvrduju dominaciju neverbalnih elemenata pri izazivanju emocija, dok pri izazivanju nega-
tivnih emocija analiza ne pokazuje statisticki relevantnu razliku izmedu verbalnih i never-
balnih elemenata.

Kljuéne rijeci: televizijske reklame; verbalni podrazaj; neverbalni podrazaj; emocije.
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