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Emotionen wecken Aufmerksamkeit - ein Blick auf

neurowissenschaftliche Erkenntnisse

Emotional motivierte Aufmerksamkeit hédngt vor al-
lem von der emotionalen Intensitét der Umgebungs-
reize ab. Ob diese positiv oder negativ sind, spielt
eine geringere Rolle, wobei negative Reize haufig
mehr Aufmerksamkeit bewirken - auch weil sie 6fter
tiberraschend sind.

Wenn etwas unsere Emotionen weckt, dann schenken wir
dem automatisch mehr Beachtung. Das wird durch eine
Vielzahl psycholegischer und neurowissenschaftlicher
Studien bestitigt. Weil die menschliche Aufmerksamkeits-
spanne sowohl in ihrer Dauer als auch rdumlich begrenzt
ist, gibt es einen Wettstreit darum, welche Dinge wir in
unserer Umgebung und in unserem Inneren beachten.
Manches verdient unsere Aufmerksamkeit, weil es fUr die
Verfolgung und Erfullung einer Aufgabe wichtig ist. Ande-
res beachten wir, weil wir es spontan interessant und span-
nend finden, weil es uns bertihrt und emotional fesselt.

Was reizt zur spontanen Reaktion?

Woher kommt diese emotionale Aufmerksamkeitslen-
kung oder — wie Fachleute sagen — ,emotional motivierte
Aufmerksamkeit”? Und was verleitet uns spontan beson-
ders zum Hingucken oder Hinhoren? in der menschlichen
Frithgeschichte haben unsere Vorfahren vermutlich sol-
chen Dingen in ihrer Umgebung mehr Beachtung ge-
schenkt, die in irgendeiner Art fir ihr Uberleben wichtig
waren. Sei es, weil sie Gefahr signalisierten oder auch Si-
cherheit und Wohlbefinden verhiefen. Das mogen feind-
liche Artgenossen, wilde Tiere, aber auch Nahrungsquel-
len und Gelegenheiten zu sozialem Austausch oder zur
Fortpflanzung gewesen sein.

Nun hat das Leben im modernen GroBstadtdschungel
nur noch wenig mit dem unserer Vorfahren in der Savan-
ne zu tun. Dennoch sind viele der Mechanismen nach wie
vor bedeutsam. Unser Gehirn reagiert auch heute noch
sehr schnell, stark und automatisch auf Signale fir Ge-
fahr oder Gelegenheiten zur BedUrfnisbefriedigung. Das
konnen beispielsweise Bilder von gefahrlichen Tieren, dr-
gerlichen Mitmenschen, aber auch Babyfotos, gliickliche
Gesichter, erotische Bilder cder Darstellungen ven attrak-
tiven Speisen sein. Mit gutem Grund werden viele dieser
Dinge regelmiBig in der Werbung verwendet (,sex sells”).
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Die Mechanismen der emotionalen
Aufmerksamkeitslenkung

Was aber machen diese Dinge mit uns? Warum tauchen
sie beispielsweise in der Werbung so haufig auf? Die Me-
chanismen, die dafir sorgen, dass wir von emotional rele-
vanten Dingen in unserer Umgebung gefesselt werden,
ghneln in vieler Hinsicht denen, die es uns erlauben, uns
bewusst auf etwas zu konzentrieren und unsere Aufmerk-
samkeit auf bestimmte Aufgaben zu lenken. Wenn Men-
schen beispielsweise eine Abfolge von Bildern, Gesich-
tern, Gesten ader Wortern, aber interessanterweise auch
von Konsumgegenstanden betrachten, die unterschied-
lich hohe emotionale Bedeutung fur sie haben, dann fin-
det man Uber den Sehregionen des Gehirns schon sehr
schnell, ndmlich bereits nach etwa 150 Millisekunden,
starkere Gehirnreaktionen fur die jeweils emotional be-
deutsameren Exemplare — auch ohne dass hierflr eine
spezifische Aufgabe notwendig ist. Das blof3e Betrachten
der Reize reicht aus. Fir Konsumgegenstande fand bei-
spielsweise eine Studie von Wissenschaftlern der Univer-
sitat Minster (Junghdofer at al, 2010) vor einigen Jahren
starkere Gehirnreaktionen auf Bilder von Schuhen bei
Frauen und von Motorrddern bei Mannern, was gut zum
generellen Kaufverhalten der Geschlechter fr diese Pro-
dukte passt. Die beliebte Frage, ob solche Geschlechts-
unterschiede angeboren oder anerzogen sind, kann die
Studie allerdings nicht beantworten.

Ganz dhnliche Gehirnreaktionen finden sich jedech auch,
wenn man Menschen die Aufgabe gibt, auf Bilder mit be-
stimmten Objekten (wie zum Beispiel Autos, die zwischen
Landschafts- und Tierbildern eingestreut sind) zu achten
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Schnelle Reaktionen des menschlichen Sehsystems (links oben) zeigen spontane Aufmerksam-
keitszuwendung zu emotional relevanten Objekten an. Frauen reagierten starker auf Schuhe,

Manner auf Motorrader

und sie zu zéhlen, Die an der Kopfoberfla-
che gemessenen Hirnantworten, die eine
emotionale Bedeutung oder Aufmerk-
samkeit anzeigen, sind sich also sehr rasch
erstaunlich ahnlich.

FUr einen Moment kdnnen emotionale
und aufgabenrelevante Dinge sogar par-
allel verarbeitet werden, und eine Art Mul-
titasking ist moglich. Denn die beteiligten
Prozesse bedurfen kaum bewusster Verar-
beitung. Kurze Zeit spéter, wenn eher be-
wusste Verarbeitungsprozesse beginnen,
die auch die Einspeicherung ins Geddcht-
nis anstoBen, ist dies schon nicht mehr
der Fall. Das Gehirn muss entscheiden,
was es beachten will. Auch auf dieser Ver-
arbeitungsstufe sind sich die Hirnantwor-
ten an der Kopfoberflache fir emotionale
und aufgabenrelevante Reize erstaunlich
dhnlich. Jedoch kdnnen sich Emotion und
Aufmerksamkeit hier nicht mehr parallel
entfalten, sondern sie stéren sich gegen-
seitig, wenn sie auf verschiedene Ziele
gerichtet sind. Wenn also eine Sache auf-
gabenrelevant ist, aber in die Umgebung
emotionale Reize eingestreut werden,
dann stéren diese jetzt die bewusste Auf-
merksamkeitszuwendung zur Aufgabe.
Umgekehrt ist allerdings auch die be-
wusste Verarbeitung der emotionalen
Reize zwar immer noch nachweisbar, aber
nicht mehr so stark, wenn eigentlich an-
dere-Dinge flr die Aufgabenbearbeitung
wichtig sind. Diese Interferenzprozesse
zwischen emotional motivierter und auf-
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gabengesteuerter Aufmerksamkeit sind
flr verschiedenste Anwendungsbereiche,
von der rdaumlichen Arbeitsplatzgestal-
tung bis hin zur Taktung von Abldufen am
Arbeitsplatz, von Bedeutung.

Es gibt aber auch Synergien zwischen
Emotion und Aufgabenrelevanz. Wenn
emotional bedeutsame Reize aufgaben-
relevant sind oder dazu gemacht werden,
dann profitiert ihre Verarbeitung, und
zwar mehr, als wenn neutrale Reize aufga-
benrelevant sind. Wenn im Idealfall Emo-
tionund Aufgabenrelevanz zusammenfal-
len, etwa beim Bearbeiten von Aufgaben,
die uns wirklich fesseln, dann profitiert
die Verarbeitung davon. Der Organismus
macht zusatzliche Ressourcen frei.

Woher kommen solche Aufmerksamkeits-
ressourcen? Auch hierfir liefert die Neu-
rowissenschaft erste Antworten: Sowohl
Gehirnregionen im Frontallappen, die
unsere willentliche Verhaltenssteuerung
Uberwachen, als auch emotionale Struk-
turen in der Tiefe des Gehirns, allen voran
die Amygdala (oder auch ,Mandelkern®),
modulieren die Verarbeitung in Sinnes-
systemen. Aufgabenrelevante und emo-
tional relevante Umgebungsreize fiihren
zu ahnlichen Ausschldgen auf der Kopf-
oberfliche, sind aber unterschiedlichen
Ursprungs innerhalb des Gehirns. Sie kén-
nen sich nach kurzzeitiger paralleler Verar-
beitung léngerfristig behindern, wenn die
willentliche Aufmerksamkeit auf andere
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Elemente gerichtet ist als die emotionale.
Sie kdnnen sich aber begunstigen, wenn
Emotion und Aufmerksamkeit zusammen
auf das gleiche Objekt oder die gleiche
Aufgabe gerichtet sind. Das Gehirn arbei-
tet am effizientesten, wenn das, was es
tun soll, auch das ist, was es tun mochte.
Im Alltag ist diese Synergie nicht immer
mdglich. Dann profitieren wir, wenn wir
das, was wir tun mussen, zeitlich und
rdumlich von dem trennen, was wir tun
wollen. Regelmélige Pausen und Wech-
sel zwischen weniger attraktiven und at-
traktiveren Aufgaben helfen dann, unsere
Aufmerksamkeit aufrechtzuerhalten.

Emotionales Lernen

Urspriinglich betraf die emotionale Auf-
merksamkeitslenkung wohl Tiere, Men-
schen oder Dinge in der Umwelt, die un-
mittelbar fiirs Uberleben relevant waren.
Gleichzeitig zeigt das Beispiel der unter-
schiedlichen Reaktionen auf Schuhe bei
Frauen und auf Motorrdder bei Mannern,
dass emotionale Aufmerksamkeitslen-
kung heute nicht mehr darauf beschrankt
ist. Denn wer halt schon Motorrdder oder
Schuhe wirklich fur Uberlebenswichtig?

Tatsdchlich kann emotionale Aufmerk-
samkeitslenkung durch Lernen weit Gber
einfache biologische Reize hinaus erwei-
tert werden. Wichtig hierflr ist einerseits
das Ausmal, in dem ein Objekt in der Um-
gebung ein anderes positives oder nega-
tives Ergebnis ankindigt. Urspringlich
hat vielleicht ein Gerdusch ein wildes Tier
angezeigt oder ein Baum auf eine Wasser-
quelle hingewiesen. Gilt der Zusammen-
hang als zuverldssig, wird das Signal selbst
eine positive (oder negative) Bedeutung
annehmen. Dieser Mechanismus der klas-
sischen Konditionierung, die an sich nichts
weiter als ein Lernen der Konsequen-
zen von Ankdndigungssignalen ist, kann
etwa bei der Wirkung gut eingeflhrter
Markenlogos bereits bei kleinen Kindern
beobachtet werden. Sie erkennen die Be-
deutung der goldenen Buchstabenlogos
einer bekannten Fast-Food-Kette, lange
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bevor sie lesen konnen. Auch die zeitliche
Anordnung von Aufgaben kann von emo-
tionalen Lernprozessen profitieren. Wenn
man sich angewdhnt, weniger attraktive
Aufgaben vor attraktiveren zu erledigen,
wird man auf lange Sicht die unbeliebte-
ren Dinge lieber erledigen als bei umge-
kehrter Reihenfolge.

Sprache als Medium fiir Emotion

Menschliche Sprache als Signalsystem
spielt eine besondere Rolle fir emoticna-
le Aufmerksamkeitslenkung und emotio-
nales Lernen. Denn sie ermdglicht die Be-
schreibung und Ubertragung emotionaler
Eigenschaften auf eine Vielzahl von Ob-
jekten, ohne dass man direkte Erfanrung
mit ihnen haben muss (,Hochspannung,
Lebensgefahr!” — das muss man nicht aus-
probieren). Auch das eher abstrakte und
symbolische Zeichensystern der Sprache
kann eine dhnliche emotionale Wirkung
entfalten wie die eher grundlegenden in
unserem evolutionaren Erbe verankerten
biologisch relevanten Reize. Sprachbasier-
tes Lernen ist eine sinnvolle kulturelle Er-
rungenschaft und erspart uns eine Men-
ge eigener Erfahrungen. Die sprachliche
Mitteilung, dass ein bestimmtes Produkt
giftig oder eben auch clever ist, kann die
Auswahl leiten, ohne dass man sich die
Mihe machen muss, verschiedene Pro-
dukte durchzuprobieren. Die Anwendung
emotional aufgeladener Sprache auf Um-
gebungsreize, Informationen, Erlebnisse
oder Erinnerungen kann deren Wirkung
erheblich verstarken und wird derzeit als
,Framing” in den Sozialwissenschaften
viel diskutiert. Ein Knallerpreis zieht unse-
re Aufmerksamkeit mehr auf sich als ein
guter Preis.

Positive und negative Emotionen

Bisher war eher allgemein von emotiona-
ler Relevanz die Rede. Doch Menschen
unterscheiden auch zwischen angeneh-
men und unangenehmen Dingen und Er-
eignissen. Dieser Unterschied wird haufig
als Valenzdimension der Emotion bezeich-
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net. Offensichtlich unterscheiden sich
positive wie negative Dinge auch in ihrer
Intensitit. Dabei kann es unterschiedliche
Formen und Spielarten geben, die Worte
wie ,fesselnd”, ,interessant”, verwirrend”,
,bedenklich” oder auch ,entsetzlich” oder
LabstoRend” beschreiben. Allgemeiner
spricht die Wissenschaft hier von der Erre-
gungsdimension der Emotion.

Tatséchlich zeigt sich, dass es bei den
Mechanismen der emotionalen Aufmerk-
samkeitslenkung vor allem auf die Inten-
sitdt ankommt und die Polaritat (positiv
oder negativ) eine eher untergeordnete
Rolle spielt. Blickt man auf die Entwick-
lungsgeschichte des Menschen, so leuch-
tet das ein. Denn sowohl positive als
auch negative Elemente und Ereignisse
in unserer Umgebung sind zunéchst ein-
mal relevant. Wir mussen sie schnell und
akkurat wahrnehmen, um im Zweifelsfall
angemessen auf sie reagieren zu kdnnen.
Angemessene Reaktionen auf Wélfe und
Baren, ebenso wie auf Nahrungsquellen,
aber auch auf vorbeirasende Autos, Ver-
dienstmdéglichkeiten oder Gelegenheiten
fiir das Kniipfen von Geschaftsverbindun-
gen sind eminent wichtig. Deswegen sind
die Aufmerksamkeitsmechanismen, fir
Positives und Negatives im Grofen und
Ganzen gleich. Zudem werden sowohl
positive als auch negative Ereignisse und
Informationen besser behalten als neu-
trale. Denn es ist fur die Zukunft wichtig,
sich an Umsténde, die Gefahr oder Gele-
genheit verheil3en, zu erinnern.

Eine ebenso berihmte wie umstrittene
Werbekampagne des italienischen Beklei-
dungsherstellers Benetton baute genau
auf die Tatsache, dass Aufmerksamkeit
sich zunachst von der emotionalen Inten-
sitdt und nicht so sehr von positiven oder
negativen Unterschieden leiten lasst. Die
Kampagne versuchte, dies fir sich auf
paradox anmutende Weise zu nutzen,
indem sehr ,krasse” und teilweise auch
abstolRende und brutale Szenen mit dem
Markennamen assoziiert wurden. Einem
ahnlichen Prinzip folgt auch die Skandali-

sierungssucht mancher Medien. Hier wird
der Hauptfokus auf das Generieren von
Aufmerksamkeit durch negative Erregung
gelegt in der Hoffnung, so Verkaufszahlen
zu erhéhen. Dennoch setzt die Werbepsy-
chologie Gberwiegend auf positive Reize
und Assoziationen. Dagegen berichten
Informationsmedien eher lber Negati-
ves, und beide scheinen gut beraten, so
vorzugehen. Warum? Tatsachlich unter-
scheiden sich positive und negative Reize
deutlich bei der Art des Verhaltens, das sie
beglnstigen und hervorrufen. Wahrend
Positives zu Annadherung, Exploration und
Konsum einladt, regt Negatives vor allem
zu Verteidigung und Flucht an. Das Ziel ei-
ner Werbekampagne ist es aber, nicht nur
Aufmerksamkeit zu erregen und in aller
Munde zu sein, sondern Konsumverhal-
ten zu erzeugen. Deswegen ist man hier
in der Regel besser beraten, wenn man
auf positive Reize setzt. Die Verbraucher
sollen den Schokoriegel oder das Sport-
getrank hinterher tatsachlich kaufen und
konsumieren und nicht nur die Werbung
beachten und sich daran erinnern.

Aber wollen nicht auch Informationsme-
dien Konsum erzeugen — Medienkonsum
eben? Ja, aber anderer Art. Hier besteht
der Konsum aus der Informatiohsaufnah-
me selbst, und sie wird von emotionaler
Intensitat geleitet. Das Ziel ist nicht der
Konsum des ,Objekts”, tber das berichtet
wird, Wenn ein Giftskandal voller emoti-
onaler Errequng beschrieben wird, dann
ist es nie das Ziel, dass Verbraucher das
Gift konsumieren. Sie sollen die Nachricht
konsumieren, sie behalten und versu-
chen, sich vor dem Gift schitzen. Entspre-
chend brechen dann die Verkaufszahlen
verdachtiger Produkte mit schoner Re-
gelmaBigkeit ein - seien es ,Dioxin-Eier”
oder Dieselfahrzeuge -, nicht aber die
Verkaufszahlen der berichtenden Medien.

Wo bleibt das Positive?
Aktuell wird, auch im Rahmen. der Fake-

News-Debatte, viel diskutiert, warum
nicht mehr Positives berichtet wird, wenn
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doch die Welt, in der wir leben — zumin-
dest bei uns — nicht so schlecht ist wie
manchmal dargestellt. Wenn Positives und
Negatives, wenn es nur intensiv genug ist,
gleichermalen Aufmerksamkeit auf sich
zieht, sollte es dann nicht maglich sein,
mit positiven Nachrichten Interesse zu
wecken? Im Prinzip schon, und teilweise
geschieht dies auch. Aber es gibt zweier-
lei Probleme: Zum einen ist es nicht leicht,
mit positiven Reizen auf sozial akzeptierte
Weise die gleiche Erregungsintensitat zu
erreichen wie mit negativen. Denn der Er-
regungsgradient fir Negatives ist steiler als
der flr Positives (siehe Grafik unten). Des-
wegen kommen gegen stark negative Rei-
ze eigentlich nur wenige positive Reize an:
Die haben manchmal mit Familienglick,
Ofter aber mit Erfolg und Sieg zu tun, wie
zum Beispiel beim Sport, oder mit sexuel-
ler Erregung. Letzteres wird zwar auch in
den Informationsmedien teilweise gezielt
eingesetzt, unterliegt aber dennoch einer
starken Kontrolle durch soziale Normen.
Entsprechend gibt es hierflr einen eige-
nen riesigen medialen Markt, der zwar so-
zial tabuisiert, aber aullerst lukrativ ist.

Zum anderen wird Aufmerksamkeit auch
stark von Uberraschung gelenkt. Gerade
in einer relativ sicheren und satten Ge-
sellschaft ist Negatives unerwarteter und
zieht deswegen effektiver Aufmerksam-
keit auf sich. Menschen adaptieren sehr
schnell nach oben hin auf Positives und
nehmen einen gerade eben erreichten

Erfolg rasch als die neue Normalitdt an. Je
besser die Welt, umso schwieriger wird es
dann, weitere positive Erfolge zu erzeu-
gen, und umso einfacher wird es, negativ
nach unten abzuweichen. Dennoch lohnt
es sich, das Positive zu kultivieren. Reakti-
onen auf Positives sind variantenreicher,
kreativer und flexibler und unterliegen
starker der individuellen Selbstkontrolle.
Menschen sind freier in der Auswahl ihrer
Reaktion auf Positives. Das ist schon allein
an der im wahrsten Sinne des Wortes ,lo-
ckereren” Korperhaltung und Bewegung
zu beobachten.

Reaktionen auf Negatives sind rigider,
entziehen sich starker der willentlichen
Kontrolle und unterliegen eher einem
reflexhaften Verhalten, das Ubrigens
ebenfalls von der oben bereits erwdhn-
ten Hirnstruktur Amygdala angestoBBen
wird. Durch sie mobilisiert Negatives
sehr schnell einfache Abwehrreflexe wie
Zusammenzucken, gestische und mimi-
sche Abwehrhaltung, schreckhaftes Zu-
rickweichen oder gar Schockstarre und
Ohnmacht. In Industrienationen kommen
Menschen gliicklicherweise selten in die
Lage, eine vollstandige Kaskade defen-
siver Verhaltensweisen zu durchlaufen,
wie sie die Konfrontation mit lebensbe-
drohlichen Ereignissen hervorrufen kann.
Dennoch kann man die Rudimente sol-
cher reflexiver Verteidigungsreaktionen
durchaus auch bei Konflikten beobachten.
Auch die hierbei manchmal auftretende

Im einfachsten Fall ist die Emotionalitdt eines Objekts durch seine Valenz (positiv — negativ) und

seine Erregung (neutral — intensiv) bestimmt. Die Kombination von Valenz und Erregung ist maf-
geblich daftr, ob Menschen ein Objekt meiden oder sich ihm nahern. Die Tendenz zu vermeiden
nimmt mit zunehmender negativer Erregung starker zu als die, sich zu nahern und zu explorieren

positiv)}
Anndhrungssystem

gering

Valenz

negativ
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Aggression, wie Schreien, ist ein solcher
defensiver Reflex. Entsprechend ist auch
defensive Aggression wenig flexibel und
eher rigide. Insgesamt reduziert eine de-
fensive innere Haltung die geistige Flexibi-
litat und Problemlésefahigkeit und wird so
Konflikte eher verschérfen, als zu kreativen
Lésungen beizutragen. Unterschiede in
der Reaktionsgeschwindigkeit und Flexi-
bilitét bei positiven und negativen Reizen
mogen ebenfalls evolutionsbiologische
Grinde haben. Man kann nur einmal in
Gefahr umkommen. Man kann aber fast
alle positiven Erlebnisse, inklusive lecke-
rem Essen, gutem Sex und Gehaltserhd-
hungen, mehrmals im Leben haben.
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