Media Perspektiven 6/2016

>

| 364

Uberraschung und
Provokation in der
Werbung

ARD-Forschungsdienst”

Um Aufmerksamkeit zu erzeugen, arbeiten Wer-
bungtreibende mitunter mit auBergewohnlichen
Strategien, wie etwa einer ausgeprégt kreativen
Gestaltung der Werbung oder provozierenden Bot-
schaften. Dabei stellt sich die Frage, wie weit man
gehen kann, ohne die Konsumenten zu iiberfordern
oder zu irritieren und damit kontroverse bzw. nega-
tive Reaktionen hervorzurufen. In der Studie von
Chang (2015) wurde deutlich, dass Rezipienten
spezifische Erwartungen an neue Werbeprasenta-
tionen haben, die aus den Erfahrungen mit den
bereits bekannten Botschaften eines Unternehmens
resultieren. Dabei erhoffen sie sich zumindest eine
Fortsetzung, besser noch eine Steigerung der kre-
ativen Gestaltung (z.B. beim Einsatz von Humor).
Kreative ,Experimente” (z.B. Stilbriiche, Disharmo-
nien) sind eine gute Maglichkeit, die Aufmerksam-
keit der Rezipienten zu erregen. Deren Beurteilung
der Werbung hangt allerdings unter anderem davon
ab, wieviel Erfahrung und Expertise bei ihnen vor-
handen sind und wie professionell die Macher &s-
thetisch gestalteter Botschaften eingeschéatzt wer-
den (siehe die Studie von Althuizen und Sgourev,
2014).

Werden provozierende Botschaften eingesetzt,
empfiehlt es sich, die ausgeldste hohere Aufmerk-
samkeit der Rezipienten zu nutzen und gleichzeitig
positive Aussagen iber das werbende Unterneh-
men zu integrieren und damit das Bewusstsein
darliber, dass es sich um eine persuasive Bot-
schaft handelt, zu verringern (siehe die Studie von
Nam, Iyer und Frith, 2015). Sehr bedacht sollten
Werbungtreibende mit den Themen Sexualitat und
Gewalt im Kontext von Werbung umgehen. Lull und
Bushman (2015) fanden in ihrer Metaanalyse her-
aus, dass dieser Kontext ein weniger optimales
(Programm-)Umfeld fiir die Platzierung von Wer-
bung ist. Auch die Verwendung von Sex oder Ge-
walt als Inhalte von Werbebotschaften kénnen
Bewertungsprozesse evozieren und einen negati-
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ven Einfluss auf die Werbewirkung haben. Insge-
samt scheint die Verwendung auBergewdhnlicher
Strategien durchaus sinnvoll, vorausgesetzt sie
liberschreitet nicht die kognitiven und/oder emoti-
onalen Grenzen der anvisierten Zielgruppe. ,Milde*
Inkongruenzen zu bestehenden Schemata in der
Werbung sind eine gute Mdglichkeit, Aufmerksam-
keit zu erregen und letztendlich die Effizienz von
Werbung zu erhohen (siehe auch die Studie von
Jurca und Madlberger, 2015; Literaturliste).

Die Autorin der vorliegenden Studie geht davon
aus, dass die Bewertung von Werbekommuni-
kation unter anderem davon abhdngt, was die
Konsumenten von der Werbung gewohnt sind. Ist
eine Marke beispielsweise dafiir bekannt, dass sie
mit besonders kreativen Botschaften wirbt, erwar-
ten die Rezipienten von der nichsten Kampagne
erneut eine auBergewohnliche Gestaltung und ein
hohes MaB an Kreativitat. Oder benutzt ein Unter-
nehmen immer bestimmte Gestaltungsmerkmale,
wie beispielsweise ein Testimonial, so wird dieses
auch in zukiinftigen Werbeprasentationen erwartet.
Um diese Annahme zu testen, wurden drei Studien
mit jeweils 80 Personen im Durchschnittsalter von
21 Jahren durchgefiihrt. Den Probanden wurden je-
weils vier Spots einer Marke gezeigt, die entweder
ein hohes oder ein niedriges MaB an Kreativitat
(Studie 1) oder Humor (Studie 2) aufwiesen. Bevor
ein flinfter, angeblich neuer Spot gezeigt wurde,
sollten die Probanden ihre Erwartungen beziiglich
dessen Kreativitat bzw. Humorgehalt angeben. Nach
der Prasentation wurde der Spot bewertet. Die Kre-
ativitat der vier vorausgegangenen Spots beein-
flusste die Erwartungen der Konsumenten: Je bes-
ser sie beurteilt wurden, desto hoher wurde auch
die Qualitat des ,,neuen” Spots erwartet. Dies wie-
derum hatte positive Auswirkungen auf die Spot-
sowie die Markenbewertung. Wurde die Erwartung
dagegen enttduscht, verschlechterte sich die Ein-
stellung zum Testspot.

In Studie 3, in der sich die Erwartungen der
Konsumenten auf die Frage bezogen, wie wahr-
scheinlich die Verwendung bestimmter Gestaltungs-
merkmale sei, zeigten sich die gleichen Befunde.
Waren erwartete Merkmale der Werbekommunika-
tion (z.B. der Einsatz spezifischer Werbe-Presenter)
tatséchlich auch im angeblich neuen Spot vorhan-
den, wirkte sich dies positiv auf die Bewertung
aus. Die Ergebnisse legen die Vermutung nahe,
dass Konsumenten sich an spezifische Qualititen
von Werbebotschaften ,gewohnen“ und in der
Folge mindestens gleiche, wenn nicht gar bessere
Qualitat erwarten. Erfolgreiche Werbung sollte daher
kontinuierlich weiterentwickelt und optimiert wer-
den.
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Die bisherige Werbewirkungsforschung zeigt
mehr oder weniger konsistent, dass Konsu-
menten eine Vorliebe flir dsthetische Kongruenz
haben. Dies bedeutet, dass Einheit und Harmonie
der Gestaltungselemente in der Regel positiver be-
urteilt werden als Briiche oder disharmonische
Gestaltung. In der vorliegenden Studie wurde un-
tersucht, unter welchen Bedingungen auch Stil-
briiche und Inkongruenzen geduldet und sogar
positiv bewertet werden. Die Autoren gehen davon
aus, dass dies eher der Fall ist, wenn man der ds-
thetischen Darbietung (z.B. bildlichen Gestaltung
einer Anzeige) einen professionellen Charakter zu-
schreibt und/oder iiber eine gewisse Expertise zum
Thema Asthetik verfiigt. Diese Annahmen wurden
im Rahmen eines Experiments tiberprift. 175 Per-
sonen im Durchschnittsalter von 25 Jahren sahen
zwei Serien von Bildern, die sich entweder durch
hohe (alle Bilder im gleichen Stil) oder durch nied-
rige Kongruenz (Bilder in unterschiedlichen Stilen)
auszeichneten. AuBerdem wurde der Urheber der
Bilder manipuliert, indem er entweder als bekannter
oder unbekannter Kiinstler bezeichnet wurde. Die
Teilnehmer sollten anschlieBend unter anderem die
asthetische und kreative Qualitat der Bilder ein-
schatzen.

Wie vorher angenommen, wurde die kongru-
ente Bilderserie insgesamt besser bewertet als die
inkongruente. Letztere wurden von den Studien-
teilnehmern auch weniger gemocht als Erstere.
Dabei waren Personen mit ausgepragtem Fach-
wissen zum Thema Asthetik insgesamt kritischer
als diejenigen mit geringerer Kompetenz. Die wahr-
genommene Professionalitdt des Urhebers der Bil-
der hatte in beiden Gruppen einen positiven Ef-
fekt auf die Bewertung.

rovokationen in der Werbung kénnen fiir eine

Marke Risiken bergen, denn sie erzeugen nicht
nur eine starkere Aufmerksamkeit der Konsumen-
ten, sondern fithren auch zu einer intensiveren
Auseinandersetzung mit der Botschaft. Die Auto-
ren gehen davon aus, dass die Bewertung einer
Werbebotschaft mit provozierenden Inhalten positiv
beeinflusst werden kann, wenn gleichzeitig iiber
soziales Engagement des werbenden Unterneh-
mens gesprochen wird. 175 Personen im Durch-
schnittsalter von 21 Jahren nahmen hierzu an
einem Experiment teil. Sie sahen Werbeanzeigen,
die entweder provozierende (u.a. Bilder von Kinder-
arbeit) oder neutrale Darstellungen enthielten.
Ebenfalls manipuliert wurde die Information, dass
das Unternehmen ein soziales Projekt unterstiitzt
(vorhanden vs. nicht vorhanden). Als abhangige
Variablen wurden unter anderem die Intensitét der
Informationsverarbeitung, das Gefiihl einer persua-
siven Botschaft ausgesetzt zu sein, die Bewertung
von Werbebotschaft und Marke sowie die Kauf-
intention erfasst. Wie sich herausstellte, fiihrten
provozierende Werbebotschaften zu einer intensi-
veren kognitiven Auseinandersetzung mit der Bot-
schaft. Diese wurde besser bewertet, wenn gleich-
zeitig dariiber informiert wurde, dass sich das Un-

ternehmen sozial engagiert. In der Folge verbes-
serten sich auch die Bewertung von Spot und
Marke sowie die Kaufbereitschaft.

Die Autoren flihren die Effekte darauf zuriick,
dass Informationen iber das soziale Engagement
die bei provozierenden Botschaften eher iblichen
(negativen) Gedanken iiber die kommerzielle In-
tention des Werbungtreibenden — ndmlich die Rezi-
pienten zu ,manipulieren® — unterdriicken. Gleich-
zeitig filhrt die Tatsache, dass insgesamt mehr iiber
die provozierende Botschaft nachgedacht wird, zu
besseren Erinnerungseffekten.

Wie erfolgreich ist Werbung, die ihre Botschaft
im Kontext von Sexualitit und Gewalt vermit-
telt? Die Autoren filhrten eine Metaanalyse durch,
bei der 53 Studien mit insgesamt knapp 8 500
Probanden ausgewertet wurden. Die Studien un-
tersuchten sowohl die Effekte von violenten und/
oder sexuellen Programmkontexten als auch die
Wirkung von derartigen Werbeinhalten auf Werbe-
und Markenerinnerung, Einstellung gegeniiber der
Werbung und der Marke sowie Kaufabsicht. Wie
sich herausstellte, beeintrachtigten Medieninhalte
mit Gewalt, in denen Werbekommunikation einge-
bettet ist, sowohl die Markenerinnerung als auch
die Einstellung gegeniiber der Marke und die Kauf-
intention. Dies gilt, wenn auch in deutlich geringe-
rem AusmaB, ebenso flir sexuelle Programmkon-
texte, in die Werbung eingebettet ist. In Bezug auf
die Gestaltung von Werbebotschaften ergab die
Metaanalyse auBerdem, dass insbesondere grenz-
liberschreitende und/oder provokante sexuelle
Darstellungen zu negativen Effekten im Hinblick
auf die Erinnerung, Markeneinstellung und Kaufin-
tention fiihrte. Diesen Effekt fand man vor allem
bei dlteren Befragten.

Insgesamt weisen die Befunde darauf hin, dass
das Thema Sexualitat die Probanden stéarker pro-
voziert als das Thema Gewalt. Die schlechten Be-
wertungen und Erinnerungswerte entstehen laut
Aussagen der Autoren mdaglicherweise deshalb, weil
aufmerksamkeitsstarke Reize wie Sexualitit und
Gewalt — unabhéngig davon, ob sie im direkten
Kontext der Werbung oder in der Werbung selbst
vermittelt werden — die kognitiven Ressourcen der
Konsumenten zur Verarbeitung der eigentlichen
Werbebotschaft beeintrachtigten. Dariiber hinaus
wird vermutet, dass eine hohere Aufmerksamkeit
auch dazu fithrt, dass die Rezipienten sich mehr
(kritische) Gedanken dariiber machen, ob es ein-
leuchtende Verkniipfungen zwischen der eigent-
lichen Werbebotschaft und den Themen Sexualitat
und Gewalt gibt.
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