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er okonomische Erfolg von Werbung héngt

davon ab, dass die entsprechende Kommuni-
kation zunéchst auf unterschiedlichen psychologi-
schen Ebenen wirksam ist. Dazu muss eine Werbe-
botschaft {iberhaupt erst einmal die Aufmerksam-
keit der Konsumenten auf sich ziehen. Im néchsten
Schritt miissen die zum Teil komplexen Informa-
tionen kognitiv und/oder emotional verarbeitet
werden, um schlieflich in Bewertungen, Entschei-
dungen und Verhalten zu resultieren. Eine rezi-
pientenzentrierte (Forschungs-)Perspektive fokus-
siert diese vielfaltigen psychologischen Aktivititen
und nimmt im Hinblick auf die Frage nach der
Werbewirkung eine hohe Autonomie auf Seiten
der Mediennutzer an. Mit anderen Worten: Werbe-
wirkung ist in erster Linie abhéngig von den Re-
zipienten. Dennoch sind psychologische Verarbei-
tungsprozesse auch Reaktionen auf externe Stimu-
li, ndmlich die Werbebotschaften. Aus einer eher
medienzentrierten Sichtweise geht daher eine
Reihe von Studien der Frage nach, welche inhalt-
lichen und/oder formalen Merkmale der Gestal-
tung von Werbung mit den Aufmerksamkeits- und
Verarbeitungsprozessen auf Seiten der Konsumen-
ten auf welche Weise interagieren. So fanden bei-
spielsweise Loewenstein, Raghunathan und Heath
(2011) groReres Wirkungspotenzial bei solchen
Werbespots, die Geschichten mit einer unerwarte-
ten Wendung erzdhlen und dadurch die Rezipien-
ten {iberraschen. Entsprechende dramaturgische
Merkmale wecken die Aufmerksamkeit und das
Interesse der Rezipienten und intensivieren die ko-
gnitive Verarbeitung des Dargebotenen. Unabhén-
gig von der Produktkategorie wirkt es sich auch
positiv aus, wenn in der Werbung physisch attrak-
tive Presenter auftreten. Sie begiinstigen die Wahr-
nehmung von Vertrauenswiirdigkeit und Expertise
und damit die Produktbewertung (vgl. die Studie
von Praxmarer, 2011). Beim Einsatz von Humor als
Gestaltungsmittel kommt es darauf an, ob die Kon-
sumenten erkennen konnen, was der Humor mit
dem Produkt zu tun hat. Fehlt diese Verkniipfung,
kann es leicht zu einem ,Vampireffekt* kommen,
das heit, der Humor behindert die werbebezogene
Informationsverarbeitung. Wird der inhaltliche Zu-
sammenhang jedoch erkannt, wirkt Humor unter-
stiitzend auf die Verarbeitung der in der Werbebot-
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schaft vermittelten Informationen (vgl. die Studie
von van Kuilenburg, de Jong und van Rompay,
2011). Des Weiteren konnten Strick und andere
(2012) zeigen, dass Humor iiber den so genannten
Mere-Association-Effekt auch einen direkten Ein-
fluss auf implizite Einstellungen der Konsumenten
hat und damit unterschwellig auf (Kauf-)Verhalten
wirken kann.

Ebenso wie Humor konnen auch Bilder und
Musik mehr oder weniger automatisch mentale
Stimulationen erzeugen bzw. beeinflussen, beispiels-
weise die Intensitét, mit der sich die Konsumenten
vorstellen, das beworbene Produkt selbst zu benut-
zen (siehe die Studien von Elder und Krishna,
2012, sowie von Hung und Wyer, 2011). Insbeson-
dere Musik, die in iiber 90 Prozent der auditiven
und audiovisuellen Werbebotschaften vorkommt,
scheint ein addquates Gestaltungsmittel zu sein, da
sie von der Mehrzahl der Konsumenten beachtet
und als relevant beurteilt wird (siehe die Studie
von Yue, 2011). Sie hat multifunktionalen Charak-
ter, indem sie einerseits Stimmungen erzeugen
und andererseits iiber ihren semantischen Gehalt
inhaltliche Informationen zur Werbebotschaft bei-
steuern kann. Welche Funktion iiberwiegt, hingt
unter anderem davon ab, wie hoch das Bediirfnis
der Konsumenten ist, sich gedanklich auseinander-
zusetzen (siehe die Studien von Meyers-Levy und
Zhu, 2010, sowie von Johnson, 2011). Ahnliches
diirfte fiir Tanzszenen gelten, die Stalling-Walter
und Altamimi (2011) in ihrer Studie als effiziente
Moglichkeit identifizierten, um bei den Konsumen-
ten positive Stimmung zu erzeugen und die Akzep-
tanz der Werbebotschaft zu erhohen. Vorausset-
zung fiir diese Effekte ist natiirlich, dass die Art
der Musik geeignet ist, positive Stimmung zu ge-
nerieren. Diistere Musik erzeugt zwar ebenfalls
Aufmerksamkeit, dann aber eher im Sinne eines,
evolutionspsychologisch erklarbaren, Warneffekts
(siehe die Studie von Jiang u.a. 2011). Dies diirfte
beim Radio allerdings kaum der Fall sein. Wie die
Studie des Radio Advertising Bureaus (2011) zeigt,
generiert das Radio im Vergleich zu anderen Medi-
en iiber weite Strecken des Tagesverlaufs hohe
Stimmungswerte, die wiederum gute Vorausset-
zungen fiir die Akzeptanz von Werbebotschaften
sind.

ie Erfolgswahrscheinlichkeit von TV-Werbung

hdngt unter anderem von der Dramaturgie
der Geschichte ab, die in einem Spot erzahlt wird.
Besonders gut - so die Autoren - funktioniert die
so genannte Repetition-Break-Plot-Struktur: Durch
Wiederholungen (z.B. von Aussagen oder Bildern)
wird bei den Betrachtern zundchst die Erwartung
geweckt, dass die néichste Aussage bzw. das néchs-
te Bild dhnlich sein wird. Diese Erwartung wird je-
doch kontrastiert durch eine iiberraschende Wen-
dung, die einen Aha-Effekt auslost. Ein gutes Bei-
spiel fiir eine solche Kommunikationsstrategie ist
die Kampagne fiir eine Kreditkarte. Hier wurde
zundchst gezeigt, wie einfach es ist, diverse Kon-
sumgiiter oder Leistungen mit der Karte zu be-
zahlen (Wiederholung), um dann festzustellen,

dass ,Freundschaft unbezahlbar” ist (iiberraschende
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Wendung). Zur Analyse der Effektivitdt von TV-
Spots mit Repetition-Break-Plot-Struktur (RBPS)
im Vergleich zu Spots mit anderen Erzéhltechni-
ken fiihrten die Autoren zunéchst eine Inhaltsana-
lyse von fast 1 000 Spots durch. Es zeigte sich zum
einen, dass Spots mit RBPS signifikant haufiger
pramiert wurden (CLIO- und EFFI-Awards) als
Spots, die als Strategie lediglich die Wiederholung
von Argumenten oder den Vergleich von Situatio-
nen mit und ohne Produkt realisierten. Zum ande-
ren wurden erstere deutlich hdufiger im Internet
gepostet (z.B. auf YouTube) und 6fter von den Nut-
zern angeklickt. In zwei weiteren Studien mit 136
bzw. 276 erwachsenen Befragten erhielten TV-Spots
mit einer Repetition-Break-Plot-Struktur jeweils bes-
sere Bewertungen als Spots mit anderen Strategien
(s.0.). Auch die darin beworbenen Marken wurden
positiver beurteilt, unabhéngig davon, um welche
Produktkategorie (z.B. Schuhe, Mdbel, Autos) es
sich handelte.

Die Strategie, Erwartungen zu generieren und
diese dann zu kontrastieren, funktioniert - so die
Autoren - in unterschiedlichsten Kontexten, wie
beispielsweise bei Witzen, volkstiimlichen Erzih-
lungen oder politischen Cartoons. Der Effekt be-
steht darin, dass die iiberraschende Wendung zum
einen die Aufmerksamkeit der Rezipienten fordert,
zum anderen gleichzeitig mehr kognitive Energie
investiert wird, um die unerwartete Wende einzu-
ordnen und zu bewerten. Dass die Befragten die
Spots mit Repetition-Break-Plot-Struktur fiir an-
sprechender und interessanter hielten, zeigt, dass
der komplexere Aufbau nicht als Belastung emp-
funden wird, sondern vielmehr als angenehme Er-
fahrung. Dazu passt auch das Ergebnis, dass solche
Spots mehr als andere zum Gespréchsthema wer-
den, man andere darauf aufmerksam macht und
sie im Bekannten- und Freundeskreis weiterver-
breitet.

ie “Match-Up-Hypothese” postuliert, dass Pro-

dukt und Presenter zusammenpassen sollen,
um eine positive Werbewirkung zu erzielen. Um
ein Produkt zu vermarkten, das auf eine Steige-
rung der Attraktivitdt des Kunden abzielt, wie bei-
spielsweise Kleidung oder Kosmetik, sollte daher
auch der Presenter ein gewisses Mal an physischer
Attraktivitdt besitzen. In der vorliegenden Studie
priifte die Autorin die Annahme, dass die physische
Attraktivitdt von Presentern auch bei nicht-attrak-
tivitdtsrelevanten Produkten zu positiveren Ergeb-
nissen fiihrt, und zwar weil sie die Wahrnehmung
von Vertrauenswiirdigkeit und Expertise begiins-
tigt. 842 Studierende im Alter zwischen 21 und 35
Jahren schauten TV-Werbespots fiir ein Nahrungs-
erganzungsmittel an. Der darin auftretende méann-
liche Presenter sollte im Hinblick auf seine physi-
sche Attraktivitit sowie seine Glaubwiirdigkeit und
Expertise eingeschétzt werden. Dariiber hinaus
wurden Produktinteresse und -bewertung erfasst.
Je attraktiver der Presenter eingeschitzt wurde,
desto vertrauenswiirdiger und kompetenter wurde
er auch beurteilt. Dies fiihrte wiederum zu einer
glinstigeren Beurteilung des angepriesenen Pro-
dukts. Des Weiteren gefiel den Befragten auch der

Spot umso besser, je attraktiver sie den Presenter
fanden. Dabei zeigten sich keine Unterschiede zwi-
schen ménnlichen und weiblichen Untersuchungs-
teilnehmern. Auch das individuelle Ausmal des
Produktinteresses beeinflusste die oben genannten
Befunde nicht.

Es gibt zwar keinen direkten Effekt der Attrak-
tivitdt des Presenters auf die Produktbewertung,
dafiir aber eine iiber die Zuschreibung von Glaub-
wiirdigkeit und Expertise vermittelte Wirkung. Es
schadet daher sicher nicht, wenn auch rationale
Argumentationsstrategien, wie beispielsweise der
Auftritt von Experten mit peripheren Merkmalen,
hier ,Attraktivitit des Kommunikators, kombi-
niert werden. Mit anderen Worten: Die Werbe-
wirkung kann positiv beeinflusst werden, indem
Informationen von einem attraktiven Experten ver-
mittelt werden.

nsbesondere bei audiovisuellen Werbemitteln,

wie zum Beispiel TV- oder Kino-Spots, geht man
generell davon aus, dass der Einsatz von Humor zu
positiven Effekten beziiglich der Aufmerksamkeit
und Bewertung von Werbung und Produkt fiihrt.
Diese sind jedoch nach Ansicht der Autoren von
bestimmten Randbedingungen abhingig. In der
vorliegenden Studie wurden daher zum einen die
Komplexitdt des verwendeten Humors und zum
anderen der Bezug des Humors zum beworbenen
Produkt untersucht. Dazu wurden zunéchst 255 im
niederldndischen Fernsehen ausgestrahlte TV-Spots
nach verschiedenen inhaltlichen Kriterien (z.B. Art
und Komplexitdt des verwendeten Humors) kate-
gorisiert. Fiir eine anschlieRende Feldstudie wahlte
man 100 Spots aus, aus denen man alle auditiven
und visuellen Hinweise auf die Marke eliminierte.
150 Probanden im Durchschnittsalter von 37 Jah-
ren sahen die Spots und sollten angeben, ob sie die
beworbene Marke (wieder)erkannten und wie gut
ihnen die Werbung gefiel. Zunéchst zeigte sich,
dass Spots mit komplexerem Humor von den Pro-
banden insgesamt besser beurteilt und mehr ge-
mocht wurden als Spots, in denen ein weniger
komplexer Humor vorkam. Wie sehr der gezeigte
Humor etwas mit dem beworbenen Produkt zu tun
hatte, spielte dagegen keine Rolle fiir die Bewer-
tung. Fiir das (Wieder-)Erkennen der Marke zeigte
sich ein signifikanter Interaktionseffekt: War der
Humor wenig komplex, spielte der inhaltliche
Bezug zum Produkt keine Rolle - in beiden Unter-
suchungssituationen wurde die Marke gleich gut
bzw. gleich schlecht erkannt. Handelte es sich da-
gegen um komplexen Humor, wurde die Marke
eher wiedererkannt, wenn der Humor einen inhalt-
lichen Bezug zum beworbenen Produkt aufwies.
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In der Literatur zur Werbewirkung ist oftmals von
einem so genannten Vampir-Effekt die Rede:
Durch auffillige Gestaltungsmerkmale, wie zum
Beispiel Humor oder Erotik, leidet die Aufmerk-
samkeit gegeniiber der eigentlichen Werbebot-
schaft und damit die weitere Verarbeitung pro-
dukt- bzw. markenrelevanter Informationen. Die
Befunde der vorliegenden Studie geben Anlass zur
Differenzierung dieser Annahme: Ein Vampir-Ef-
fekt ist wahrscheinlicher, wenn die Konsumenten
keinen inhaltlichen Bezug zwischen einem auffalli-
gem Gestaltungsmerkmal (hier: Humor) und dem
beworbenen Produkt herstellen kénnen. Gelingt
dies jedoch - insbesondere, wenn es sich um kom-
plexere Formen von Humor handelt - werden bes-
sere Lern- bzw. Erinnerungseffekte erzielt.

ine Reihe von Studien belegt, dass sich Humor

zwar giinstig auf die Einstellungen gegeniiber
der Werbung und dem Produkt bzw. der Marke
auswirkt (vgl. auch die Studie von van Kuilenburg
und anderen, 2012). Aus diesen (positiven) Einstel-
lungen lésst sich jedoch meist nicht die Kaufinten-
tion bzw. das tatsdchliche Kaufverhalten vorher-
sagen. Diese sind nach Ansicht der Autoren besser
prognostizierbar, wenn man die impliziten, das
heilt nicht direkt bewussten Einstellungen der
Konsumenten betrachtet. Wie auch diese von
Humor beeinflusst werden und welche Effekte sie
haben (z.B. auf die Kaufintention), ist Gegenstand
der vorliegenden Studie. 91 Personen im Durch-
schnittsalter von 22 Jahren beschéftigten sich mit
einem Internetmagazin, in dem unauffillig immer
wieder Bilder von zwei unterschiedlichen Energy-
drinks entweder in einem humorvollen (lustige
Cartoons) oder nicht humorvollen (neutrale Car-
toons) redaktionellen Umfeld platziert waren. An-
schliefend absolvierten die Probanden ein so ge-
nanntes Evaluative-Priming-Task: Aus den Reak-
tionszeiten zur Beurteilung von Begriffen, die in
kurzer Abfolge mit den Namen der Energydrinks
prisentiert wurden, kann auf die implizite Einstel-
lung gegeniiber den Energydrinks geschlossen wer-
den. Das Ergebnis war fiir die Marke, die im Kon-
text von lustigen Cartoons gesehen wurde, deutlich
positiver als fiir die Marke, die im Kontext der
neutralen Cartoons prasentiert wurden. In zwei
weiteren, nach dem gleichen Prinzip aufgebauten
Experimenten mit 38 bzw. 52 Personen fand man
entsprechende Befunde fiir Produkte aus dem Be-
reich Haushaltswaren. Dariiber hinaus zeigte sich
eine hohere Kaufbereitschaft fiir die mit Humor as-
soziierte Marke. Erstaunlich war indes der Befund,
dass die Marken, die im humorvollen Umfeld pra-
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sentiert worden waren, schlechter wiedererkannt
wurden als diejenigen Marken, die nicht mit Humor
assoziiert waren.

Die Autoren gehen davon aus, dass allein die
gleichzeitige Darbietung von Produkt bzw. Marke
und Humor zu assoziativen Verkniipfungen fiihrt
und damit einen positiven Einfluss auf die implizi-
ten Einstellungen gegeniiber dem Produkt bzw. der
Marke hat. Fiir diesen als ,Mere-Association“ be-
zeichneten Effekt ist ein inhaltlicher Bezug zwi-
schen Humor und Produkt nicht notwendig. Die
impliziten Einstellungen haben wiederum direkten
Einfluss auf die Kaufintention. Der (kognitiv ver-
mittelte) Ablenkungseffekt von Humor, der sich
darin zeigt, dass die Probanden sich weniger gut
an die Marke erinnern konnen, be- bzw. verhindert
diesen direkten Einfluss offenbar nicht. Er hat dar-
tiber hinaus eine Kritik abfedernde Wirkung, wie
Strick und andere (2012) in weiteren Experimenten
feststellen konnten. Dort verhinderte Humor durch
seine Ablenkungsfunktion negative Bewertungen
von Marken und Werbung, indem eine intensive
kognitive Beschiftigung und damit Gegenargu-
mente ausblieben. Gleichzeitig wurden positive
Assoziationen mit dem Produkt bzw. der Marke
nicht unterdriickt.

tellen Sie sich vor ...“ ist eine in der Werbe-
A kommunikation hiufig verwendete Formulie-
rung, mit der beim Konsumenten selbstbezogene
Vorstellungen ausgelost werden sollen, zum Bei-
spiel wie er das Produkt selbst verwenden konnte.
Elder und Krishna (2012) interessierte in ihrer Stu-
die, inwieweit nicht nur Sprache bzw. Text, son-
dern auch Bilder solche ichbezogenen Imaginatio-
nen fordern und damit zum Beispiel die Kaufinten-
tion beeinflussen konnen. Im Rahmen eines Expe-
riments zeigten sie 121 erwachsenen Personen un-
terschiedliche Varianten einer Werbeanzeige fiir
Joghurt. Zu sehen war eine mit Joghurt gefiillt
Schale, in der ein Loffel entweder auf der rechten
oder auf der linken Seite der Schale platziert war.
In einer dritten Version fehlte der Loffel ganz. Die
Kaufwahrscheinlichkeit war jeweils hoher, wenn
die Position des Loffels auf der Anzeige mit der do-
minanten Hand der Probandin bzw. des Probanden
tibereinstimmte. Mit anderen Worten: Rechtshén-
der wiirden das Produkt eher kaufen, wenn der
Loffel rechts liegt, Linkshdnder, wenn er links liegt.
In einem zweiten Experiment mit 95 Teilnehmern
fand man die gleichen Resultate mit Anzeigen fiir
einen Hamburger, der entweder in der rechten
oder in der linken Hand gehalten wurde. Weitere
drei Studien mit insgesamt tiber 500 Teilnehmern
bestitigten die genannten Zusammenhénge. Des
Weiteren zeigte sich, dass der Effekt nicht auftritt,
wenn die Versuchspersonen wiahrend der Rezep-
tion der Werbeprésentation mit einem Gegenstand
in ihrer Hand (z.B. Wischeklammer) beschaftigt
waren. Die Autoren gehen davon aus, dass die spe-
zifische Anordnung von Objekten in werblichen
Botschaften die Vorstellung, wie man selbst mit
dem Produkt agiert, erleichtern oder erschweren
kann. Beispielsweise erfordert eine Kanne, deren
Henkel nach links zeigt, fiir einen Rechtshénder er-
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héhten kognitiven Aufwand bei der Vorstellung,
diese zu nutzen. Moglicherweise ist diese Vorstel-
lung auch mit negativen Assoziationen verkniipft,
was letztlich die Werbewirkung beeintridchtigen
kann.

Hung und Wyer (2011) konnten in ihrem Expe-
riment mit 188 Probanden zeigen, dass Vorstellun-
gen, wie man selbst mit dem Produkt umgeht bzw.
es nutzt, auch durch die Hintergrundmusik einer
Werbeprésentation beeinflusst werden konnen.
Wenn Musik eingesetzt wurde, die in einem Vor-
test als ,sozial“ beschrieben wurde (d.h. Musik, die
soziales Miteinander, Gesellschaft, Spal suggerier-
te), sahen sich die Probanden bei der Produktver-
wendung auch eher in einer sozialen Situation.
Wurde dagegen ,nicht-soziale* Musik verwendet
(d-h. Musik, die mit Introversion, Alleine-Sein,
Melancholie assoziiert war), waren auch die Vor-
stellungen beziiglich der Produktverwendung eher
individualistisch gepragt.

n den meisten auditiven und audiovisuellen Wer-

beprasentationen wird Musik als Gestaltungsmit-
tel verwendet. Spots im Horfunk, Fernsehen, Kino
oder Internet enthalten Werbesongs, Jingles oder
Hintergrundmusik. Féllt dies den Konsumenten
tiberhaupt noch auf und wenn ja, welche Einstel-
lungen haben sie zu Musik in der Werbung? Im
Rahmen einer schriftlichen Befragung von 100 jun-
gen Erwachsenen im Alter zwischen 18 und 25
Jahren ging der Autor diesen Fragen nach. Er fand
heraus, dass 80 Prozent der Befragten angeben, auf
die Musik in einem Werbespot zu achten. Zwei
Drittel hielten Werbung mit Musik fiir interessanter
und fiir einfacher wiedererkennbar als Werbung
ohne Musik. Drei Viertel waren der Meinung, dass
Musik auch Text oder Bilder ersetzen konne, das
heiflt, dass man durch die richtige Auswahl von
Musik auch Inhalte transportieren und somit werb-
liche Informationen vermitteln konne. Jeweils etwa
die Halfte gab an, dass Werbung mit ,,guter” Musik
sie zur weiteren Informationssuche beziiglich des
Produkts ansporne oder zu Gesprichen mit Freun-
den und Bekannten Anlass gebe. Ebenfalls etwa
die Halfte der Probanden sagte aus, dass sie Mar-
kennamen direkt mit bestimmter Musik verbinden
und beim Héren der Musik die Marke spontan er-
innern.

Aus den Ergebnissen zieht der Autor folgende
Schlussfolgerungen: 1) Musik in der Werbung ist
ein geeignetes Mittel, um die Aufmerksamkeit der
Konsumenten zu wecken. 2) Mit Hilfe von Musik
konnen Stimmungen erzeugt und Geschichten er-
zdhlt werden. 3) Musik in der Werbung unterstiitzt
deren Uberzeugungskraft. Die entscheidende Frage
ist, welche Art von Musik die, aus der Sicht der
Werbeproduzenten, ,richtigen” Effekte hat und die
Werbewirkung positiv unterstiitzt. Entsprechende
Studien zu Musikpréferenzen und Musikbeurtei-
lung sowie Erkenntnisse der Musikpsychologie
(z.B. tiber die psychologische Wirkung der Merk-
male von Musik) konnen hier sowohl fiir die Diffe-
renzierung spezifischer Zielgruppen (Targeting) als
auch fiir die Planung und Evaluation der konkre-
ten Werbegestaltung hilfreich sein.

usik kann einerseits inhaltliche Assoziationen

wecken und damit Bilder von Situationen
erzeugen (z.B. Strand, Sonne, Urlaub). Andererseits
kann sie je nach ihrem Anregungsgehalt einfach
nur als angenehm oder als unangenehm empfun-
den werden. Die Autoren bezeichnen diese beiden
Funktionen als ,Referential-Meaning” (kognitive
Bedeutung) bzw. als ,Embodied-Meaning“ (emotio-
nale Bedeutung) von Musik. In der vorliegenden
Studie gehen sie der Frage nach, unter welchen
Bedingungen Musik in der Werbung eher auf die
eine oder auf die andere Art verarbeitet wird und
welche unterschiedlichen Wirkungen dadurch ent-
stehen. In einem Experiment mit knapp 100 Perso-
nen variierte man die kognitive Bedeutung und die
emotionale Bedeutung der Musik von Radiowerbe-
spots fiir zwei verschiedene Produkte. AnschlieRend
fragte man die Probanden nach ihren Produktbeur-
teilungen sowie ihren Gedanken zu den jeweiligen
Spots. Personen mit einem hohem allgemeinen Be-
diirfnis nach gedanklicher Auseinandersetzung be-
achteten eher die kognitive Bedeutung der Musik,
fokussierten also eher das, was die Musik ihrer An-
sicht nach inhaltlich aussagte. Sie bewerteten das
Produkt dann gut, wenn sie die Musik als passend
zum Produkt empfanden. Personen mit niedrigem
allgemeinem Bediirfnis nach gedanklicher Ausein-
andersetzung orientierten sich an der emotionalen
Bedeutung der Musik. Sie gaben dann gute Pro-
duktbewertungen ab, wenn die Musik fiir sie ange-
nehm war. Dies war bei Minnern eher der Fall als
bei Frauen, die sich insgesamt mehr an beiden
Merkmalen der Musik orientierten.

In einem zweiten Experiment mit 133 Personen
konnten die Autoren zeigen, dass diese Befunde
auch fiir andere Gestaltungsmittel gelten, in diesem
Fall fiir die visuelle Asthetik des Hintergrunds
einer Werbeanzeige. Die unterschiedlichen Zugangs-
und Verarbeitungsweisen im Hinblick auf Musik in
der Werbung diirften auch fiir die Bildung von im-
pliziten und expliziten Einstellungen gegeniiber
Werbebotschaften relevant sein, die Johnson (2011)
in ihrer Studie aufzeigen konnte. Hier zeigten die
Versuchspersonen negative Einstellungen gegen-
tiber einem bestimmten Werbespot bzw. der darin
enthaltenen Musik, wenn man ihre Einstellungen
explizit abfragte (hier mittels eines semantischen
Differentials). Erfasste man jedoch die implizite
Einstellung der Probanden (hier mittels IAT, Impli-
ziter-Assoziations-Test), so fand man beim gleichen
Werbespot positive Assoziationen. Dies bedeutet:
Musik hat offensichtlich eine direkte, nicht not-
wendigerweise bewusste Wirkung, die tiber assozi-
ative Verkniipfungen funktioniert und deren Valenz
durch den emotionalen Gehalt der Musik bestimmt
ist. Wird Musik zum Gegenstand expliziter Urteile
gemacht, werden komplexere Verarbeitungsprozesse
in Gang gesetzt, die moglicherweise zu entgegen-
gesetzten Wirkungen fiihren.
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elche Rolle spielt Tanz in audiovisuellen
Werbebotschaften? Ist er lediglich ,schmii-
ckendes Beiwerk” oder hat er auch einen Einfluss
auf die Uberzeugungskraft eines Spots? 101 fran-
zosische und amerikanische Untersuchungsteilneh-
mer sahen Werbespots, in denen die Protagonisten
tanzten. Die Meinungen und Aussagen der Konsu-
menten zu den Spots wurden offen abgefragt und
anschlieBend inhaltsanalytisch untersucht. Fast 70
Prozent der Befragten mochten die Spots unter
anderem deswegen, weil sie tanzende Menschen
zeigten. Die Spots wurden als aufmerksamkeitser-
regend, schon, sympathisch und sensibel empfun-
den. Fast alle sagten aus, dass die Spots unterhalt-
sam seien und ,gute Gefiihle“ erzeugten, wobei
Frauen insgesamt positiver reagierten als Manner.
Die Konsumenten waren der Ansicht, dass die Tanz-
szenen von den Machern eingesetzt wurden, um
hohere Aufmerksamkeit und gréReres Interesse ge-
geniiber den Spots zu erzielen. Sie waren ebenfalls
mehrheitlich der Meinung, dass die spezifischen
Arten des Tanzes (z.B. Hip Hop) bewusst gewahlt
wurden, weil sie eine bestimmte soziokulturelle
Bedeutung haben (z.B. gesellschaftliche Schichten
oder Einstellungen représentieren), die wiederum
mit dem Produktimage verkniipft werden soll.
Auch wenn kaum direkte Zusammenhénge mit
der Kaufintention formuliert wurden (nur 24 Pro-
zent taten dies), war die Mehrzahl der Probanden
der Ansicht, dass Werbespots, in denen tanzende
Menschen zu sehen sind, die Préferenz fiir das Pro-
dukt bzw. die Marke erhohe (67%). Die Autorinnen
vermuten als Grund fiir die positive Wirkung von
Tanz, dass die Beobachtung von tanzenden Men-
schen gut geeignet ist, eigene Erfahrungen und
Erinnerungen zu wecken. Des Weiteren halten sie
es fiir bemerkenswert, dass kaum kulturspezifische
Unterschiede in den Antworten der franzésischen
und amerikanischen Befragungsteilnehmer zu er-
kennen waren. Ahnlich wie Musik scheint auch
Tanz eine ,universale Sprache” zu sein, die zumin-
dest in westlichen Kulturkreisen dhnlich verstanden
und bewertet wird.

Aufmerksamkeit ist ein Prozess, der sich auf un-
terschiedlichen Ebenen abspielt. In der Psycho-
logie unterscheidet die so genannte ,Attentional-
Network-Theorie“ drei neuronale Strukturen, die
unterschiedliche Aufmerksamkeitsfunktionen erfiil-
len, némlich Warnung, Orientierung und Verarbei-
tung. In der vorliegenden Studie untersuchten die
Autoren den Einfluss von musikinduzierten Stim-
mungen auf die Aufmerksamkeit. Zum einen spielte
man den Probanden die Brandenburgischen Kon-
zerte von Bach vor, um sie in eine positive und
angenehme Stimmung zu versetzen. Zum anderen
benutzte man Musik von Prokofjew, um eine eher
negative, diistere Stimmung bei den Untersuchungs-
teilnehmern zu erzeugen. Die verschiedenen Auf-
merksamkeitsfunktionen wurden mit einem so
genannten Attention-Network-Test (ANT) erfasst.

ARD-Forschungsdienst

Dieser erlaubt auf Grund von Reaktionszeiten, die
wihrend der Bewiltigung von unterschiedlichen
Aufgaben am Computer gemessen werden, Aus-
sagen dariiber, wie ausgeprigt welche Art von Auf-
merksamkeit bei den Probanden ist. Es stellte sich
heraus, dass die eher negative Stimmung, die
durch die diistere Musik induziert worden war, die
Aufmerksamkeit im Sinne eines Warnprozesses
erhohte. Auf die Orientierungs- und die Verarbei-
tungsaufmerksamkeit hatte sie jedoch keinen Ein-
fluss. Die positive Stimmung hatte - im Vergleich
zur Kontrollgruppe - dagegen keine Effekte.

Die Autoren erkliren die Wirkung negativer
Stimmung auf die Aufmerksamkeit unter anderem
evolutionspsychologisch, als Signal fiir verunsi-
chernde Situationen: Die Personen werden in
Alarmbereitschaft versetzt, das heiflt, das Verar-
beitungssystem wird so eingestellt, dass Informa-
tionen mit hoher Wachheit und schnell aufgenom-
men werden konnen, um im Bedarfsfall sofort Ent-
scheidungen treffen zu konnen. In der Werbe-
gestaltung konnten also solche Reize durchaus
genutzt werden, um die ,Alarmbereitschaft bzw.
Orientierungsreaktion der Konsumenten zu er-
hohen. Allerdings ist dies auch mit einer Skepsis
gegeniiber dem die Warnung auslosenden Reiz
verbunden.

enn es gelingt, Menschen in eine gute Stim-

mung zu versetzen, so hat dies positive Ef-
fekte auf die Wirkung von Werbebotschaften. Vor
dem Hintergrund dieser Annahme untersuchten
die Autoren die Frage, wie gut das Radio im Ver-
gleich zum Fernsehen und zu Onlinemedien in der
Lage ist, gute Laune unter den Konsumenten zu
verbreiten. Dazu befragte man 1000 erwachsene
Personen mit Hilfe von Smartphones zum aktuellen
Medienkonsum, zur Einstellung gegeniiber der
dort konsumierten Werbung sowie zur aktuellen
Stimmungslage. Da die entsprechenden Fragen
zu unterschiedlichen Tageszeiten gepostet wurden,
konnten die Verldufe der Mediennutzung und
Stimmungen iiber den gesamten Tag hinweg auf-
gezeichnet werden. Die Analyse ergab, dass Me-
diennutzung und Stimmung nicht unabhéngig von-
einander waren: Diejenigen, die Medien nutzten,
waren gleichzeitig zum einen zufriedener und froh-
licher, zum anderen gaben sie an, mehr Energie
zu haben als diejenigen, die gerade keine Medien
nutzten. Die Zufriedenheits- bzw. Energiewerte
waren bei denjenigen, die Radio horten, um 100
bzw. 300 Prozent hoher als in der Vergleichs-
gruppe der Nichtmediennutzer. Bei den Fernseh-
bzw. Onlinenutzern konnte man ebenfalls bessere
Zufriedenheits- und Energiewerte beobachten (plus
50% bzw. 150% beim Fernsehen; plus 50% bzw.
200% bei Online) als in der Kontrollgruppe. Wie
sich die positive Stimmung auf die Verarbeitung
und Bewertung von Werbung auswirkte, unter-
suchten die Autoren bei sechs Personen mit Hilfe
von neurophysiologischen Experimenten. Wenn
Radio gehort wurde, zeigten sich im Vergleich zum
Fehlen von auditiven Reizen verstérkt Aktivititen
in der linken Gehirnhélfte. Dies spricht fiir eine
positive Evaluation des &ufleren Reizes, hier der
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auditiven Stimulation durch das Radioprogramm.
Gleichzeitig bewerteten die Probanden Werbespots
besser, wenn sie in einen Horfunkprogrammaus-
schnitt integriert waren, als wenn sie alleine pra-
sentiert wurden.

Radiohoren trdgt nach Ansicht der Autoren
dazu bei, dass die Konsumenten eine positive Stim-
mung erreichen konnen und sich wohlfiihlen. Dies
funktioniert offensichtlich iiber weite Strecken des
Tagesverlaufs, wie weitere Befunde zeigen: In 70
Prozent aller untersuchten Zeitabschnitte wurden
die hochsten Stimmungswerte gefunden, wenn die
Probanden gleichzeitig Radio horten. Diese positive
Stimmungsregulation, bei der vermutlich die Musik
als emotionalisierendes Moment eine wichtige Rolle
spielt, kann genutzt werden: Menschen in guter
Laune verhalten sich gegeniiber Werbung weniger
kritisch und ablehnend als Menschen in neutraler
oder schlechter Laune.
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