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Was die OsterreicherInnen unter ,Helden" verstehen
Ausgewahlte Studienergebnisse

Helden sind stark, kréftig, machtig — aber anders als die eigene Person

Unter Helden versteht die dsterreichische Bevélkerung doppelt so oft Wesen mit Eigenschaften, die
mit Kraft und Starke zu tun haben als jemanden mit Eigenschaften, die ,Appeal® oder ,Affekt" zum
Inhalt haben. Um in den Augen der Bevélkerung ein Held/eine Heldin zu sein muss man also vor allem
stark, kraftig und machtig und erst in zweiter Linie attraktiv und charismatisch sein.

Wie ein Held sein muss, um als solcher zu gelten, ist aber etwas anderes als man von sich selbst hofft
oder glaubt: Selbst will man lieber sozial und fair und fir andere sexy und attraktiv sein.

Ein Held ist real, mannlich, lebt und beeindruckt im Alltag

Als Held oder Heldin gelten den OsterreicherInnen vor allem real existierende Personen der
Gegenwart, die sich bei der Bewaltigung von Alltagsaufgaben und Krisen durch ihren Einsatz als
besonders gemeinschaftsdienlich erweisen, Heldenstatus erlangen. Der Held, so die Befragten, ist
auBerdem meist mannlich (60 %); fast immer eine ,echte Person" (92 %); lebt in der Gegenwart (95
%); ist aber in aller Regel ,persénlich nicht bekannt® (84 %).

Helden als Motivationstrainer fiir Hoffnung und Begeisterung, aber auch Realitdtsflucht

Und wozu braucht man Helden? Im Wesentlichen reduzieren sich die Funktionen von Helden im
Empfinden der 6sterreichischen Bevdlkerung auf vier Faktoren: Im Durchschnitt wird die Funktion
»Motivierung" von 47 % der Befragten als Konsequenz angefiihrt. Die zweithaufigste Auswirkung von
Heldentaten ware die ,,ordnende Funktion™ (28 %) angesprochen. Die geringste Auswirkung mit im
Schnitt 7 % Zustimmung ist die ,Verunsicherung®. Die Dimension , Ablenkung" wird dagegen von der
Bevolkerung doppelt so haufig thematisiert (14 %), wobei die mégliche ,Flucht aus der Realitat" und
die ,Manipulierbarkeit" am haufigsten auch Bedenken ausldsen.

Helden sind gefragt, Eignung halt sich in Grenzen

Die Gegenwart kennzeichnet aus der Perspektive der Bevolkerung ein massiver Vertrauensverlust in
Autoritdten und flihrende Instanzen. Dieser Vertrauensverlust betrifft insbesondere die Welt der
Kirche, die Finanzwelt, die Politik, die Religionsstifter und das Bildungswesen. Das sind jene
Gruppierungen, die aus Sicht der osterreichischen Bevdlkerung heute ,weniger als frither" dazu
geeignet sind, einen Helden abzugeben. Auch das Militdr und die Justiz sind heutzutage kaum dazu
pradestiniert, ,Heldenhaftes" zu leisten. Unter den vorgegebenen 17 beruflichen oder
gesellschaftlichen Gruppierungen erzielten die ,unbekannten Alltagshelden™ im Hinblick auf die
Heldeneignung in der Vergangenheit und Gegenwart die beste Bilanz.
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Funktion, Sinn und Zweck von Helden
Basis: alle Befragten

[ Frage 10: Bitte kreuzen Sie alles an, was ein Held oder Heldin Ihrer Meinung nach fiir Menschen verursachen kénnen. ]
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