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Erlegerbilder in sozialen Medien schaden dem Ansehen der Jagd!

REPRASENTATIVE STUDIE:

Erlegerbilder in sozialen Medien schaden dem Ansehen der Jagd!

Immer mehr Jédgerinnen und Jdger teilen
ihre Erlebnisse in sozialen Medien und tref-
fen damit auf eine breite, oft nicht jagende
Offentlichkeit. Besonders sogenannte Erle-
gerbilder - Fotos von erlegten Tieren - rufen
dabei starke und héufig polarisierende Re-
aktionen hervor.

In meiner Masterarbeit ,,Die Darstellung
der Jagd in sozialen Medien - Eine Unter-
suchung ihrer Wahrnehmung durch die
Generation Z“, die ich im Rahmen meines
MBA-Studiums in Digital Business an der
FH Burgenland abgeschlossen habe, be-
leuchte ich erstmals umfassend, wie junge
Menschen ohne Jagdhintergrund auf diese
Bilder reagieren. Ziel meiner Forschung
war es, die affektiven Reaktionen dieser
Zielgruppe zu erfassen, um zu verstehen,
wie Erlegerbilder in sozialen Netzwerken
die Wahrnehmung und das Image der Jagd
beeinflussen.

Warum Erlegerbilder die 6ffentliche Mei-
nung beeinflussen konnen

Esist unbestritten, dass soziale Netzwer-
ke die Grundlage fiir eine neue Sichtbarkeit
und Transparenz des jagdlichen Hand-
werks sind. Der exponentielle Anstieg der
medialen Illustration der Jagd wird dem-
entsprechend als Folge technologischer
Errungenschaften in der Mobilkommuni-
kation beschrieben. Erlegerbilder zeigen
meist den erfolgreichen Abschluss einer
Jagd und das erlegte Wild. Fir Jagerinnen
und Jager sind sie oft Ausdruck ihres Wir-
kens und ihrer Naturverbundenheit, fiir
viele AuBenstehende jedoch emotional
schwer zugénglich. Wahrend die Jagd fiir
Jéagerinnen und Jager ein sinnstiftendes
Handwerk ist, stehen Darstellungen toter
Tiere in den sozialen Netzwerken haufig
im Konflikt mit gesellschaftlichen Wert-
vorstellungen, die stark von Tierschutz,
Nachhaltigkeit und sozialer Gerechtigkeit
gepragt sind.

Diese Diskrepanz kann Emotionalisie-
rungsprozesse auslosen. Die Generation Z,
die diese Werte intensiv lebt und soziale
Medien aktiv nutzt, hat eine potenzielle
Rolle als Gestalterin offentlicher Diskurse.
Die polarisierende Wirkung von Erlegerbil-
dern auf diese Zielgruppe macht die Erfor-
schung ihrer Reaktionen auf diese Darstel-
lungen daher besonders relevant.

Wissenschaftliche Grundlagen: Emoti-
onalisierung und der Einfluss sozialer
Medien

Um die emotionale Wirkung von Erle-
gerbildern zu erfassen, stiitzt sich meine
Arbeit auf Erkenntnisse der Emotionali-
sierungsforschung im digitalen Raum und
analysiert die Rolle von sozialen Medien in
der Meinungsbildung. Ein zentraler theo-
retischer Ansatz ist der Appraisal-Prozess
(Wirth, 2014), der beschreibt, wie Men-
schen emotionale Reaktionen auf mediale
Inhalte entwickeln.

Der Appraisal-Prozess impliziert, dass
Emotionen durch ein Bezugsobjekt beein-
flusst werden, sei es eine Handlung, eine
AuRerung, eine Situation oder ein Gegen-
stand (wie z. B. ein Erlegerfoto in sozialen
Medien). Damit sich die entsprechende
Emotion entwickeln kann, muss dieses
Bezugsobjekt interpretiert werden. Dabei
spielen Normen, Prinzipien und Wertvor-
stellungen eine Rolle, die als Ausgangslage
fiir die emotionale Einstellung zum Objekt
dienen. Emotionen sind dariliber hinaus
immer auch im sozialen Umfeld eingebet-
tet, in dem sie entstehen oder wahrge-
nommen werden. Im digitalen Raum, ins-
besondere in sozialen Netzwerken, konnen
solche emotionalen Reaktionen eine star-
ke Dynamik entfalten und die Verbreitung
und Reichweite von Inhalten mafigeblich
beeinflussen (Chawla & Mehrotra, 2021).

Ergdnzend zur Emotionalisierungsfor-
schung spielt das Konzept der , kollektiven
moralischen Reflexivitat“ nach Mkono und
Holder (2019) eine zentrale Rolle in der
Analyse. Soziale Netzwerke fungieren als
Raume, in denen gesellschaftliche Werte
und Moralvorstellungen verhandelt wer-
den und durch Mobilisierung und Polari-
sierung oft eine eigene Dynamik entfalten.
Besonders bei Themen, die kontroverse
Meinungen hervorrufen - wie Erlegerbil-
der - verstarkt das kollektive Empd&rungs-
empfinden die Resonanz solcher Inhalte.
Diese ,affektiven Offentlichkeiten“ (Papa-
charissi, 2015) sind geprdgt von emotio-
nalen Reaktionen, die eine Debatte nicht
nur anstoRen, sondern auch nachhaltig
beeinflussen kdnnen. So entstehen haufig
langanhaltende Meinungsbilder, die das
Image der Jagd in der Offentlichkeit pra-
gen.

Die Bedeutung der Generation Z fiir den
Diskurs zur Jagd in sozialen Netzwerken
Die Generation Z ist die erste Generation,
die mit sozialen Medien aufgewachsen ist
und diese als zentralen Teil ihres Alltags
nutzt. Ihre ausgepragte Medien- und Digi-
talaffinitdt macht sie nicht nur zu einer sehr
aktiven Nutzergruppe, sondern auch zu ei-
ner Schliisselkohorte im gesellschaftlichen
Diskurs.

Ilhre Werthaltungen orientieren sich
stark an ethischen Komponenten wie
Nachhaltigkeit, Tierschutz, sozialer Ge-
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rechtigkeit oder Fair Trade und sie ist oft
bereit, sich kritisch mit gesellschaftlichen
Fragen auseinanderzusetzen. In meiner
Arbeit analysiere ich, wie die Generation Z
Erlegerbilder wahrnimmt und welche Rolle
ihre ethischen Grundwerte bei der Beurtei-
lung dieser Bilder spielen.

Methodik der Studie: Quantitative Ana-
lyse der emotionalen Reaktionen

Um die Forschungsergebnisse moglichst
fundiert zu gestalten, habe ich eine quanti-
tative Online-Umfrage mit 1.050 volljahri-
gen Teilnehmerinnen und Teilnehmern aus
der Generation Z durchgefiihrt (18 bis 29
Jahre). Der mobiloptimierte Fragebogen
erfasste gezielt die emotionalen Reaktio-
nen auf unterschiedliche Erlegerbilder und
lieferte Daten zur affektiven Wahrnehmung
dieser Darstellungen. Die Umfrage wurde
in Zusammenarbeit mit einem spezialisier-
ten Marktforschungsinstitut durchgefiihrt,
um eine breite und reprasentative Stich-
probe zu erreichen.

Zur prézisen Erfassung der emotionalen
Reaktionen nutzte die Studie das Konzept
der ,emotionalen Ladung® nach Barth und
Bucher (2019). Dieses Konzept ermdglicht
es, die Wirkung medialer Inhalte im sozia-
len Netzwerken anhand von vier zentralen
Komponenten zu messen: target affect (di-
rekt hervorgerufene Emotion gegeniiber
der Person bzw. dargestellten Handlung),
observer affect (emotionale Reaktion, die
das gezeigte Bild in seiner Gesamtheit her-
vorruft), emotionale Valenz (allgemeine
emotionale Ausrichtung des Bildes) und
abgestufte emotionale Intensitdt (Inten-
sitdit der empfundenen Emotionen). Die
Anwendung dieses Modells bot wertvolle
Einblicke in die emotionale Intensitat und
Polarisierungskraft von Erlegerbildern. Da-
mit lieRen sich Dynamiken von Empd&rung
und Zustimmung erfassen und die Auswir-
kungen auf die offentliche Meinung greif-
bar machen.

Zentrale Ergebnisse der Studie: Syste-
matisch negative Wahrnehmung von Er-
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Die Untersuchung zeigt erstmals kon-
kret, wie die nicht jagende Generation Z
Erlegerbilder wahrnimmt und inwiefern
diese Darstellungen die Meinung zur Jagd
beeinflussen kénnen. Zwischen 96,1 % und
98,5 % der Bewertungen der Bilder fielen
negativ aus, wohingegen nur 1,5-3,9%
der Reaktionen positiv waren.

Die Erhebung zeigte, dass das Betrach-
ten von Erlegerbildern die Assoziationen
und Einstellungen der Befragten zur Jagd
deutlich beeinflusst. Die Analyse von 30
vorgegebenen Aussagen sowie von Assozi-
ationen vor und nach der Betrachtung der
Erlegerbilder ergab signifikante Verande-
rungen. 73,3% der Studienteilnehmerin-
nen und -teilnehmer wiinschen sich, dass
Erlegerbilder in sozialen Medien mit einem
Warnhinweis versehen sind. 69% mdochten
grundsétzlich keine Erlegerbilder in sozia-
len Netzwerken sehen und 66,5% tun die
Tiere auf den Fotos leid. In den spontanen
Assoziationen stiegen unmittelbar nach
dem Betrachten der Erlegerbilder negative
Verknilipfungen stark an: Begriffe wie ,Ver-
achtung“ nahmen um 18,2 % zu, ,tropha-
engeile Leute“ um 18,6 %, ,empathielos”
um 16,9 % und ,Gewalt“ um 18,6 %. Positiv
oder neutral besetzte Begriffe wurden hin-
gegen seltener genannt.

Die Ergebnisse legen nahe, dass das
Betrachten von Erlegerbildern die Wahr-
nehmung der Jagd in sozialen Medien ten-
denziell verschlechtert und bestehende
Vorbehalte bei nicht jagenden Menschen
verstarken kann.

Interessanterweise zeigten sich zwi-
schen den verschiedenen Erlegerbildern
zwar Unterschiede in der emotionalen
Ladung - bestimmte Bilder |8sten weni-
ger negative Reaktionen aus als andere
- diese Unterschiede waren jedoch nicht
signifikant genug, um die insgesamt stark
negative Wahrnehmung zu verandern. Die
Ablehnung blieb durchgehend auf hohem
Niveau bestehen, unabhangig davon, ob
die Darstellungen das Wild, den Jagenden
oder andere Bildkompositionen zeigten.

Schlussfolgerungen und Implikationen:
Sensibler Umgang mit Erlegerbildern in
sozialen Netzwerken

Die Ergebnisse meiner Arbeit legen nahe,
dass Erlegerbilder in sozialen Medien ein
erhebliches Konfliktpotenzial bergen und
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das Image der Jagd in der Offentlichkeit
negativ beeinflussen kdnnen. Insbesonde-
re bei der Generation Z, die als erste Gene-
ration die volle Reichweite und Dynamik
der sozialen Medien ausschopft, stofien
solche Darstellungen auf Unverstandnis
und Ablehnung. Um eine konstruktive und
wertschatzende Debatte liber die Jagd zu
fordern, ist daher ein sensibler und reflek-
tierter Umgang mit jagdlichen Inhalten in
sozialen Medien erforderlich.

Ein moglicher Ansatz zur Verbesserung
der offentlichen Wahrnehmung ware es,
die Okologischen Aspekte der Jagd, wie
die Pflege von Wildtierbestanden und den
Schutz und Erhalt natiirlicher Lebensrau-
me starker in den Vordergrund zu riicken.
Dies konnte helfen, ein differenzierteres
Bild der Jagd zu vermitteln und Vorurteile
abzubauen. Gleichzeitig zeigt meine Ar-
beit auf, dass soziale Netzwerke zwar eine
Plattform fiir authentische Darstellungen
bieten, jedoch auch die Gefahr einer ver-
zerrten Wahrnehmung und Polarisierung
mit sich bringen. Wir diirfen eines nicht
vergessen: Soziale Netzwerke sind oft der
erste Beriihrungspunkt mit einem Thema
und entscheiden bei Userinnen und Usern
dariiber, ob sie sich davon abgeschreckt
fiihlen oder Interesse und Neugier geweckt
wird.

Kontaktieren Sie mich fiir weitere Infor-
mationen

Diese Untersuchung bietet eine solide
Grundlage, um die Jagd und ihre Darstel-
lung in sozialen Medien kritisch und kon-
struktiv weiterzudenken. Wenn Sie mehr
liber meine Studie erfahren oder die Er-
gebnisse fiir lhre Arbeit oder Forschung
nutzen moéchten, freue ich mich tiber lhre
Kontaktaufnahme. Ich stehe lhnen gerne
fur weiterfiihrende Informationen, Diskus-
sionen und Kooperationen zur Verfiigung.

| Christine Fischer
MBA Digital Business
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