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VON CHROMOSOMEN, GENEN UND PROTEINEN |

Wissenschaftler ratseln noch immer dariiber, wie die Zellen den zwei Meter
langen DNA-Faden in Ihrem Kern verpacken. Die Aufgabe gleicht dem Versuch,
‘cinen zwel Kilometer langen Garnfaden In einem Kirschkern zu verstauen.

DER AUFBAU DES ERBGUTS
« Das Alphabet der Gene

Die  Erbinformation einer
menschiichen Zelle ist in der
S0 genannten DNA gespel
chert. Sie besteht aus einer
Aneinanderreihung von vier
immer gleichen chemischen
Substanzen (die mit den
Buchstaben A, C, G und T ab-
gekirzt werden).

= Der Weg zum Protein
Einzelne Abschnitte  dieser
Kette bilden jeweils Gene. Sie
enthalten den Bauplan fir e

Lo Proteine, die fir unterschied-

£ liche Eigenschaften unseres

Korpers verantwortich sind.

In mehreren Schritten wird
der DNAStrang n einem hoch
komplizirten und noch un-
bekannten Verfahren zusam-
mengerollt und verpackt.
 + Halb Vater, halb Mutter
In 46 Knaueln — den so ge-
: nannten Chromosomen —wird
£ die Erbinformation verteit. Je-
. weils zwei von inen sind ne-
ez identisch und bilden ein
Parchen. Eine Halfe davon er-
ben wir von unseren Mitiern,
die andere von den Vaten.

Geschiiftsreisen'93: Uber 30 Spar-und Luxustips

GENSCHERS
COMEBACK

Der Nachfolge.
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Botschaftsinhailt

'

Widerspruch des
Anzeigenanspruchs

Y

Glaubwrdigkeit
der Anzeige

Wahrhehmung
der Marke

$3 %
i 5 0
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=

Quelle: McKenzie & Lutz, 1989

Vergangene

Merkmale der Erfahrungen,/

Individuelle Kontext der

Durchflhrung : Unterschiede Aufhahme
Informationen
| | |
I I
Glaubwirdigkeit Wahmehmung Wahrnehmung
des Werbung-
der Werbung . der Werbung
treibenden
Glaubwurdigkeit l
des Werbung-
treibenden \

Einstellung Einstellung
gegenlber gegeniiber

dem Werbung- der

\ treibenden Werbung
Wahrnehmung - i /
der Anzeige \ # Yyy
» AAd = Stimmung
wahmehmungsmaiige Konstrukte
» As affektive Konstrukte

exogene Variablen
—— nicht-kausale Grofen
~—#  hypothetische Kausale Beziehungen

AAd: Einstellung zum Werbemittel
{Attitude toward the Advertising)

AB: Einstellung zur Marke
(Attitude toward the Brand)
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Im ,Fadenkreuz":

* Der prdfrontale mediale Cortex
ist der Sitz der Emotionen.

* Dort sitzt auch das
Belohnungszentrum.

« Starke Medienmarken stimulieren
und belohnen ihre Leser durch
glaubwiirdigen, authentischen
Journalismus.

»Sie bieten Potenzial fur einen
erfolgreichen Image-Transfer
fir Inserentenwerbung.

Quelle: Hubert Burda Media; Abb.: Brain Research Bulletin 67 (2005), 5. 420, Stimulusvorlage: Nachrichtenmagazine
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lesen: 10% {j‘

héren: 20% @

@ héren und sehen: 50% @
|
i

selbst sagen: 70%

selbst tun: 90%
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Erfolg. Und was dahintersteckt.
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-+ “Welche Marke?-
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Dias el fir visle: dor Waschbretthauch.
Bal uns fetzt als Automobil.

Ber newe Boxster.

Die 10 attraktivsten Anzeigen

P s i Hart im Nehmen und mit
oo B R unehmendem Alter
aliraktiver. Wie ein Mara.

Und wie zufrieden sind Sie
mit threm Vermdgensberater?




Das passiert im Gehirn wenn Anzeigen
gefallen

anteriores Cingulum

posteriores
Cingulum
Nucleus
accumbens

Hohere visuelle
Areale

Methode: Einstichproben-
t-Test




Die 10 am wenigsten attraktiven Anzeigen




Das passiert im Gehirn, wenn Anzeigen
nicht gefallen

Insel \ Handmotorik

Fastrichs!
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...also, wenn der Proband diese Anzeigen sieht



Nicht-attraktive
Anzeigen...

...16sen schwachere
Hirntatigkeit aus

...l0sen aversive
Emotionen aus

..habe eine geringere

visuelle
Aufmerksamkeit

...bekommen
langsamere und
weniger intensive
Zuwendung

...werden schlechter
erinnert




Manner

Frauen
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Sind Frauen die ,hoflicheren” Befragten?!
Basis: jeweils Index Frauen gegenuber Mannern (Index 100: Frauen = Manner)

auf @ 7 Anzeigen

explizit (erfragt)

implizit (gemessen)

100

80 90 100 110 120 130 140
94 137 Sympathisch
08 110 Auffallig
98 107 Ansprechend
89 106 Glaubwirdig
08 110 Informativ
89 102 Neuartig
85 105 Relevant
109

Stark
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Ist sympathisch 78
()
(o

Gefallt mir 50

Ist ein Hingucker 74

Vermittelt eine angenehme
Atmosphére /8

Zeigt interessantes/
relevantes Produkt 81

Macht auf neues Produkt /
neue Informationen
aufmerksam (4

%

Anzeige

,Emotion“

87

Zeigt modernes /
g 75

innovatives Produkt

Produkt

@

ll,oz 91 4 Macht Appetit
,78
™ Regt an,
89 | mehr iiber die
Marke zu
erfahren

@

JInformation”

*30

GFIl = 0,946 AGFI = 0,898
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Grundlagen:
Brain Sciences
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http://www.scienceblogs.de/panoramal




