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Musik hat Einfluss auf die physiologischen 
Reaktionen von Menschen, auf ihre Stim-

mung und auf ihr Verhalten. Es verwundert daher 
nicht, dass sie ein beliebtes Gestaltungsmittel in 
der Werbung ist. Verschiedene Inhaltsanalysen 
zeigen, dass Musik in 80 bis 90 Prozent der audio-
visuellen Werbung eingesetzt wird. Die Studie von 
Strick und anderen (2014) wurde durchgeführt, 
um den Wirkungsmechanismus von Musik in der 
Werbung weiter aufzuklären. Die Autoren nehmen 
an, dass Musik die Konsumenten emotional invol-
viert. Dabei sei die Tonalität der Musik, das heißt, 
ob sie eher leicht und fröhlich oder schwer und 
getragen ist, eher unerheblich.
	 Im Rahmen eines Experiments sahen 92 Perso-
nen eigens produzierte und zuvor getestete Fernseh
werbespots, bei denen das Involvierungspotenzial 
(bewegend versus nicht bewegend) und die Valenz 
(positiv versus negativ) systematisch variierten 
(2x2-Design). Anschließend wurde erfasst, wie 
sehr die Konsumenten in die Geschichte einge-
taucht waren, sich an die Botschaft erinnerten, von 
ihr überzeugt waren und schließlich im Sinne der 
Werbebotschaft zu handeln bereit waren. Es zeigte 
sich, dass bewegende Musik die Teilnehmer mehr 
in die Geschichte hineinzog als nicht bewegende 
Musik. Gleichzeitig verringerte sie negative Reak-
tionen (z. B. „Ich lasse mich von Werbung nicht 
gerne beeinflussen“) und förderte die positive Be-
wertung der Werbung sowie die Verhaltensinten
tion (hier: Spendenbereitschaft).
	 Auf die Erinnerung an die Botschaft sowie die 
Markenerinnerung hatte die Musik keinen bzw. 
sogar einen leicht negativen Einfluss. In zwei wei-
teren Experimenten (n=155; n=159) wurden die 
Teilnehmer vor bzw. nach der Präsentation der 
Spots beiläufig entweder auf den manipulativen 
Charakter von Werbung aufmerksam gemacht 
oder nicht. Es zeigten sich die gleichen Ergebnisse 
wie im ersten Experiment, wenn diese Information 
vor der Rezeption der Spots gegeben wurde. Er-
folgte sie dagegen nach der Präsentation, konnte 
kein Effekt der Musik auf Involvement, Einstellung 
und Verhaltensabsicht beobachtet werden.
	 Die Autoren gehen davon aus, dass bewegende 
Musik die Akzeptanz der im Rahmen der Geschich-
te vorgetragenen Argumente fördert und in der 
Lage ist, Gegenargumente bzw. kritische Gedan-
ken außer Kraft zu setzen (narrative Persuasion). 
So können offensichtlich auch explizite Gegenar-
gumente („Werbung ist manipulativ“), die vor der 
Präsentation gegeben werden (siehe Experimente 
2 und 3), keine kritischen Gedanken auslösen. Der 
Überzeugungseffekt von bewegender Musik be-
ruht somit nach Ansicht der Autoren auf Emotionen 
und nicht auf Kognitionen.
	 Dies zeigt auch die Studie von Fraser und 
Bradford (2013). In zwei Experimenten mit 132 
bzw. 52 Teilnehmern manipulierten sie die Hinter-
grundmusik von audiovisuellen Werbespots und 
veränderten Eigenschaften wie Anzahl der Instru-
mente, Tempo, Tempowechsel, Harmoniewechsel, 
Modulation, etc. Wie sich zeigte, sank mit zuneh-
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Bilder – die Fähigkeit, autobiografische Erinnerun-
gen zu aktivieren und damit nostalgische Gedan-
ken und Gefühle auszulösen (vgl. die Studie von 
Chou & Lien, 2014).
	 Bei der Betrachtung musikinduzierter Wirkungs
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zogen sind. Denn Musik und Lyrics sind nicht nur 
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transportieren (kulturelle) Bedeutung, die der Aus-
sage einer Werbekommunikation zugutekommen, 
sie aber auch behindern kann (vgl. die Studien von 
Anisimova & Müllern, 2014 sowie von Henard & 
Rossetti, 2014).
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heißt die Rezipienten gewissermaßen ein Gefühl 
dafür haben, ob ein Song passt oder nicht.

Welche Bedeutung haben die Texte der in Wer-
bespots verwendeten Musikstücke? Wie pas-

sen sie mit der Storyline des Spots, mit den Cha-
rakteren und mit der Marke zusammen und wel-
che Funktion erfüllen sie im Hinblick auf die Gene-
rierung einer konsistenten Bedeutung bzw. Aussa-
ge der werblichen Kommunikation? Am Beispiel 
einer Jeans-Marke führten die Autoren eine In-
haltsanalyse von insgesamt 97 Werbespots durch 
und kristallisierten vier zentrale Kategorien her-
aus, die die Integration der Texte in das Gesamtbild 
der Werbekommunikation beschreiben: 1) Song-
texte als Verbalisierung von Emotionen: Sie dienen 
dazu, von den Charakteren dargestellte Gefühle zu 
benennen und/oder sie bei den Rezipienten anzu-
sprechen (z. B.: „When a man loves a woman“ von 
Percy Sledge bei der Abschiedsszene eines Lie-
bespaars). 2) Songtexte zielen auf das Image eines 
Charakters: Sie beschreiben den Charakter und die 
Eigenschaften des Protagonisten, machen ihn für 
die Rezipienten besser vorstellbar (z. B.: „20th 
Century Boy“ von T. Rex zur Beschreibung eines 
„Bad Boys“ im Werbespot). 3) Songtexte fokussieren 
die Narration: Der Song verbalisiert die Geschichte 
des Spots parallel zu den gezeigten Bildern und 
unterstützt dadurch das Verständnis (z. B. erzählt 
„I keep a close watch“ von John Cale ebenso wie 
der Spot von zwei Menschen, die sich suchen und 
schließlich finden). Liedtexte drücken außerdem 
die Beziehung zwischen Protagonist und Marke 
aus (z. B. untermalt „Stand by me“ von Ben E. King 
eine Situation, in der ein Protagonist seine Jeans 
wertschätzt, weil sie ihm hilfreich war).
	 Eine hinsichtlich ihrer einzelnen Elemente kon-
sistente Kommunikation ist in der Regel erfolgrei-
cher als eine Botschaft, deren Bestandteile nicht 
zusammenpassen. Wenn es dabei um die Frage 
der Musik in der Werbung geht, ist nach Ansicht 
der Autoren auch zu berücksichtigen, wie sich die 
Songtexte in die Botschaft integrieren (lassen), um 
zur inhaltlichen Konsistenz des Werbespots beizu-
tragen. Inhalt und Geschichte, Protagonisten und 
Musik bzw. Songtexte sollten aufeinander abge-
stimmt sein. Dazu muss die jeweilige kulturelle 
Bedeutung von Musik berücksichtigt werden.
	 Wie die Studie von Henard und Rossetti (2014) 
zeigt, spielen in der populären Musik insbesondere 
emotionale Themen eine große Rolle. Die Autoren 
werteten knapp tausend Nummer-Eins-Platzierun-
gen der Charts des Billboard-Magazins zwischen 
1960 und 2009 inhaltsanalytisch aus und identifi-
zierten insgesamt zwölf Themen, die in der popu-
lären Musik in unterschiedlicher Intensität immer 
wieder auftauchen, darunter „Liebe“, „Nostalgie“, 
„Rebellion“, „Schmerz“, „Sehnsucht“, „Eskapis-
mus“ und „Inspiration“. Da populäre Musik auch 
gesellschaftliche Entwicklungen und Strömungen 

mender Komplexität der Musik die kognitive Leis-
tung der Probanden, das heißt, sie konnten sich 
weniger an die konkrete Botschaft der Werbung 
erinnern. Dies war insbesondere bei weniger be-
kannten Produkten der Fall. Beim Einsatz von 
Musik in der Werbung sollte demnach berücksich-
tigt werden, dass sie einerseits emotionales In-
volvement auslösen und somit narrative Persuasion 
unterstützt, andererseits aber auch die kognitive 
Beschäftigung mit der Werbebotschaft behindern 
kann.

Nostalgische Erinnerungen und Gefühle auszu-
lösen, wird in der Werbebranche als eine effi

ziente Strategie angesehen. In der vorliegenden 
Studie gehen die Forscher der Frage nach, inwie-
weit Musik in der Lage ist, solche Erinnerungen 
und Gefühle auszulösen. Sie führten ein Experi-
ment mit 89 Personen im Alter zwischen 18 und 
28 Jahren durch. Die Probanden sahen systema-
tisch variierte Werbespots, die entweder mit aktu-
ellen oder zehn Jahre alten populären Songs un-
termalt waren. Diese waren den Probanden ent-
weder mehr oder weniger bekannt. Anschließend 
wurden unter anderem die Bewertung der Werbe-
kommunikation und des Produkts erfasst. Des 
Weiteren sollten die Teilnehmer ihre Gedanken und 
Gefühle zum Spot äußern, die danach geordnet 
wurden, in welchem Ausmaß sie nostalgisch 
waren (z. B. angenehme Erinnerungen an eigene 
frühere Erlebnisse). Die Spots, die mit dem älteren 
Song unterlegt waren, führten bei den Zuschauern 
zu mehr nostalgischen Gedanken und damit ver-
bundenen positiven Emotionen als die Spots mit 
den aktuellen Songs. Ältere Songs führten gleich-
zeitig zur besseren Bewertung des Spots und des 
Produkts sowie zu einer höheren Kaufintention. 
Dies war insbesondere dann der Fall, wenn der 
ältere Song den Probanden bekannt war. In einem 
zweiten Experiment mit 93 Probanden (17-23 
Jahre) konnten diese Ergebnisse bestätigt werden. 
Man stellte außerdem fest, dass auch die wahrge-
nommene Passung zwischen Songtext und Wer-
bung bzw. Produkt einen positiven Einfluss auf die 
Bewertung hatte. Die Songtexte stellten sich somit 
als wichtiger Moderator für die Wirkung von Musik 
auf die nostalgischen Gedanken und Emotionen 
von Konsumenten heraus.
	 Populäre Musik, die vor zehn oder 20 Jahren 
von den Konsumenten gehört wurde, ist offen-
sichtlich dazu geeignet, autobiografische Erinne-
rungen zu aktivieren und damit nostalgische Ge-
danken und Gefühle auszulösen. Interessant ist, 
dass dazu keine weiteren Hinweisreize mehr not-
wendig sind – in den Spots wurden nämlich keine 
weiteren nostalgischen Mittel, wie beispielsweise 
Bilder oder Texte, verwendet. Dabei scheinen auch 
die Songtexte eine wichtige Rolle zu spielen, da sie 
von den Rezipienten hinsichtlich ihrer Passung zur 
Werbekommunikation evaluiert werden. Interes-
sant wäre in diesem Zusammenhang zu untersu-
chen, inwieweit ein solcher Abgleich bewusst und 
rational oder eher automatisch stattfindet, das 
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repräsentiert, empfehlen die Autoren, aktuelle Mu-
siktrends gewissermaßen als Indikator für Befind-
lichkeiten zu nutzen und sich dies für die Werbung 
zunutze zu machen. Die Rezeptionsforschung soll-
te weiterhin klären, welche Strategien (z. B. die 
Fokussierung von Emotionen durch entsprechend 
ausgewählte Songs bzw. Texte) unter welchen 
Umständen das emotionale Involvement der Kon-
sumenten fördern bzw. sie in die Geschichte hin-
einziehen.
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