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In der Studie von Wong, McClelland und Furnham 
ging es um die Wirkung der Kongruenz zwischen 

Programmumfeld und Werbeinhalt. Angesichts der 
Zunahme von Programmen, in denen erotische bzw. 
sexuelle Inhalte eine Rolle spielen, wurde der Ein-
fluss eines solchen Programmkontextes auf die 
Wirkung von ebenfalls erotischer bzw. sexuell ge-
färbter Werbung getestet. 70 Personen im Alter 
zwischen 18 und 52 Jahren nahmen an einem 
Onlineexperiment teil. Dort sahen sie zwei Reality-
TV-Formate, von denen eines erotisch bzw. sexuell 
gefärbt war, das andere dagegen nicht. Die rund 
15-minütigen Sendungen enthielten jeweils drei 
Werbespots, die entweder sexuell gefärbt waren 
oder dieses inhaltliche Merkmal nicht aufwiesen. 
Nach der Rezeption wurden sowohl die freie als 
auch gestützte Erinnerung an die Spots erfasst. 
Zunächst zeigten sich folgende Effekte des jeweili-
gen Typs der Werbebotschaft: Erotische bzw. sexuell 
gefärbte Spots wurden sowohl frei als auch mit 
Unterstützung besser erinnert als die Spots ohne 
erotische bzw. sexuelle Gestaltungsmerkmale. Ein 
signifikanter Effekt des Programmkontextes konnte 
nicht nachgewiesen werden. Es zeigte sich jedoch 
ein signifikanter Interaktionseffekt: Im Kontext des 
erotischen Programms wurden die erotischen bzw. 
sexuell gefärbten Spots besser erinnert als anders 
gestaltete Spots. Im Programmkontext ohne ero-
tische Inhalte zeigten sich dagegen keine Unter-
schiede zwischen den beiden Typen von Spots. Für 
die Befunde machte es keinen Unterschied, ob die 
Probanden männlich oder weiblich waren.
	 Die Studie belegt einen positiven Effekt von 
Kongruenz zwischen Programmumfeld und Werbe-
inhalt für den speziellen Fall von Erotik bzw. sexu-
ellem Inhalt. Dieser Befund spricht nach Ansicht 
der Autoren für die sogenannte Congruity-Priming-
Hypothese (De Pelsmacker et al. 2002; siehe Litera-
turliste), wonach durch den Programmkontext ero-
tische bzw. sexuelle Gedanken getriggert werden, 
die die Enkodierung und Verarbeitung der Informa-
tionen der erotischen bzw. sexuellen Werbeinhalte 
erleichtert.

Native Advertising ist eine Form der Werbekom-
munikation, die von ihrem Erscheinungsbild 

und ihrer Ausführung den redaktionellen Inhalten 
des Mediums angepasst ist (vgl. den Forschungs-
dienst zur Wirkung von Native Advertising in Media 
Perspektiven 7-8/2019). Da Native Advertising, das 
ursprünglich für Onlinewerbung entwickelt wurde, 
auch im Rahmen von Fernsehwerbung angewendet 
wird, geht die vorliegende Studie der Frage nach, 
unter welchen Bedingungen sogenannte Native Ads 
im Fernsehen mehr oder weniger effektiv sind. 
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Das Umfeld, in dem Werbebotschaften platziert 
werden, wirkt sich, genau wie die Gestaltung der 
Werbung, auf die Verarbeitung, Beurteilung und 
Wirkung dieser Werbung aus. Um weitere Verar-
beitungsprozesse, wie etwa Verstehen und Bewer-
ten, positiv zu beeinflussen, können kongruente 
Umfelder vorteilhaft sein, wie die Studien von Wong, 
McClelland und Furnham (2018) zur Wirkung von 
erotischer Werbung sowie von Whittle und Xue 
(2018) zur Wirkung von video- gegenüber text
basierten Formen von Native Advertising im Fern-
sehen zeigen. Zum Teil widersprüchliche, aber für 
die Mediaplanung interessante Ergebnisse liefern 
Studien zur Wirkung der von Programmkontexten 
erzeugten Stimmungen auf relevante Werbewir-
kungsindices. Weil Menschen auch Gefühle als 
Grundlage für Werturteile nutzen, führt zum Beispiel 
eine positive Stimmung, die durch ein Programm 
erzeugt wird, zur besseren Bewertung von humor-
vollen Werbespots (vgl. die Studie von Khande-
parkar und Abhishek, 2017). Gleichzeitig können 
negative Gemütslagen offensichtlich eine tieferge-
hende Elaboration der in Werbespots dargebotenen 
Produktinformationen auslösen, wie die Studie von 
Tafani, Roux und Greifeneder (2018) belegt. Laut 
einer Metaanalyse (vgl. Kwon, King, Nyilasy und 
Reid, 2018; siehe Literaturliste) spielen Kontext-
effekte in Onlinemedien offensichtlich eine größere 
Rolle als in den traditionellen Medien. Direkte Ver-
gleiche, wie in der Studie von Weibel und anderen 
(2019), bescheinigen dem „Umfeld“ Fernsehen 
Vorteile im Vergleich zur Onlineplattform YouTube, 
und zwar im Hinblick auf die Aufmerksamkeit ge-
genüber Werbebotschaften sowie längerfristigen 
impliziten Lerneffekten. Schließlich können und 
sollten Kontexteffekte auch auf einer kulturellen 
Ebene berücksichtigt werden, denn es macht of-
fensichtlich einen Unterschied, wie etwa visuelle 
Metaphern in verschiedenen Kulturen verstanden, 
akzeptiert und gemocht werden (vgl. die Studie von 
Hornikx und le Pair, 2017).
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der Probanden gegenüber dem Spot mit dem kog-
nitiven IR-Humor insgesamt signifikant schlechter. 
In einem Programmumfeld, das positive Stimmung 
erzeugte, wurden beide Arten von humorvollen 
Spots besser beurteilt als in einem Kontext, der 
negative Stimmung hervorrief. Vor allem der Spot 
mit kognitivem Humor wurde von negativer Stim-
mung ungünstig beeinflusst. In einer zweiten Stu-
die mit 150 Studierenden wurden zusätzlich die 
Art der Unterbrechung sowie die Position der Test-
spots im Werbeblock variiert. Auch hier war der 
affektive Humor insgesamt dem kognitiven Humor 
überlegen. Die Bewertung fiel – auch hier wieder 
insbesondere bei kognitivem Humor – signifikant 
schlechter aus, wenn die Werbeunterbrechung ab-
rupt kam, das heißt inmitten eines Dialogs statt am 
Ende einer Szene, und wenn der Testspot an erster 
Stelle der Unterbrechung zu sehen war.
	 Ein Programmumfeld, das positive Stimmung 
erzeugt, sowie passend gesetzte Unterbrechungen 
(z.B. nach dem Ende von Szenen) unterstützen die 
Bewertung von humorvollen Werbespots. Dies ent-
spricht den Annahmen der sogenannten Mood-as-
Information-Theorie (vgl. Schwarz, 2011; siehe Lite-
raturliste), wonach Menschen Gefühle als Grundlage 
für Werturteile nutzen. Wird dagegen negative Stim-
mung erzeugt, werden offensichtlich Ressourcen 
gebunden, um eine bestimmte Art von Humor – 
nämlich kognitiv anspruchsvollen Humor – zu ver-
arbeiten. Die Folge ist eine eher ungünstige Be-
wertung solcher Werbebotschaften. 

Welchen Einfluss hat die von einem Pro-
gramminhalt erzeugte Stimmung auf die Ef-

fektivität von Werbung? Sind gut gelaunte Konsu-
menten den Argumenten der Werbungtreibenden 
gegenüber aufgeschlossener als Rezipienten, die 
sich in einer negativen Stimmung befinden? Um 
dies zu klären, führten die Autoren drei Experimente 
mit insgesamt 820 Studierenden im Alter zwischen 
18 und 25 Jahren durch. In Gruppen sahen sie einen 
jeweils 20-minütigen Ausschnitt eines Kinofilms, 
der entweder positive, neutrale oder negative Stim-
mung induzierte. Darin eingebettet war ein Werbe-
spot für ein neues Produkt einer entweder belieb-
ten oder unbeliebten Marke. Im Anschluss sollten 
die Teilnehmer das Produkt bewerten und ihre Kauf-
intention angeben. Die Ergebnisse der ersten Studie 
zeigen, dass die Einstellung zur Marke einen deut-
licheren Einfluss auf die Produktevaluation hatte, 
wenn die Probanden durch den Programmkontext 
in eine positive (im Vergleich zur neutralen oder 
negativen) Stimmung versetzt worden waren. In 
Studie zwei und drei wurde zusätzlich die Qualität 
der Argumentation (hoch gegenüber niedrig) vari-
iert. Waren die Teilnehmer in einer positiven Stim-
mung, wurden die Produktevaluation und die Kauf-
intention stärker von der Einstellung zur Marke be-
einflusst als von der Qualität der Argumente. Waren 
sie dagegen in einer negativen Stimmung, war der 
Zusammenhang umgekehrt – die Argumente waren 
wichtiger als die Markeneinstellung. Schließlich 
zeigte die dritte Studie, dass die Probanden unter 

Dabei wurde zum einen nach der Form des Native 
Ads (Video versus Text/Bild) unterschieden, zum 
anderen analysierte man den Effekt des Kontexts 
(Nachrichten- gegenüber Unterhaltungsprogramm), 
in den die Werbung eingebettet wurde. Die Autoren 
gingen experimentell vor und zeigten 82 Personen 
im Alter zwischen 18 und 25 Jahren entweder text-/
bild- oder videobasierte Native Ads in einem Nach-
richten- oder Unterhaltungskontext. Als abhängige 
Variablen wurden die Einstellung gegenüber der 
Werbung, das Vertrauen in und das Interesse an 
der Marke erfasst. Außerdem fragte man die Pro-
banden nach ihrer Bewertung der Native Ads im 
Vergleich zu traditionellen Werbespots. Video
basierte Native Ads wurden besser beurteilt als text- 
bzw. bildbasierte. Im Hinblick auf Vertrauen und 
Markeninteresse zeigten sich jedoch keine Unter-
schiede. Native Ads, die in einem Nachrichtenkon-
text erschienen, wurden als vertrauenswürdiger 
beurteilt als diejenigen, die im Unterhaltungskon-
text platziert waren. Im Vergleich zu traditionellen 
Werbespots hielten die Befragten text-/bildbasierte 
Native Ads für informativer, insbesondere dann, 
wenn sie zusätzlich in einem Nachrichtenkontext 
auftauchten. Videobasierte Native Ads wurden als 
unterhaltsamer und überzeugender beurteilt, vor 
allem dann, wenn sie im Unterhaltungskontext 
platziert waren. 
	 In einer zusätzlichen qualitativen Befragung der 
Teilnehmer stellte sich heraus, dass es insgesamt 
nur wenig Kritik an Native Ads gab, wenn die Wer-
bung im Unterhaltungskontext platziert war. Dage-
gen sahen die Befragten Native Ads im Kontext von 
Nachrichtensendungen problematischer – sie fürch-
teten um die Ethik des Journalismus und die ein-
deutige Unterscheidbarkeit von Native Ads und 
redaktionellem Inhalt.

Welchen Einfluss hat der mediale Kontext auf 
die Wirksamkeit von humorvoller Werbung? 

Die Autoren unterschieden zwischen sogenanntem 
kognitiven (incongruity resolution = IR-Humor) und 
affektivem Humor (arousal safety = AS-Humor). 
Ersterer entsteht durch die Auflösung einer kogni-
tiven Inkonsistenz bzw. Unsicherheit, die sich als 
lustig erweist und daher für die Rezipienten witzig 
ist. Die zweite Form von Humor setzt auf die Prä-
sentation von Emotionen, die beim Zuschauer zu 
emotionalem Stress führt. Freude bzw. Spaß ent-
steht durch die Auflösung der Spannung, wenn die 
Rezipienten zum Beispiel erkennen, dass eine ver-
meintliche Gefahr nicht wirklich existiert. In einem 
ersten Experiment sahen 100 Studierende solche 
humorvollen Spots jeweils eingebettet in ein Fern-
sehprogramm, das entweder positive oder negative 
Stimmung bei den Rezipienten erzeugte. Verglichen 
mit dem affektiven AS-Humor war die Einstellung 
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tention besser aus. Interessant ist außerdem ein 
weiterer Befund: Bei Marken, die zwar gezeigt, 
aber nicht erinnert wurden, zeigte die Hautwider-
standsmessung signifikant stärkere physiologische 
Reaktionen als bei Marken, die nicht gezeigt wor-
den waren. Dies galt allerdings nur in der Fernseh- 
nicht jedoch in der YouTube-Bedingung.
	 In der Studie wurde ein prototypisches Fernseh-
setting mit einem prototypischen YouTube-Setting 
verglichen. Die Befunde zeigen, dass Fernsehwer-
bung in einer aktuellen Rezeptionssituation offen-
sichtlich aufmerksamer verfolgt wird und mehr 
positive Emotionen generiert als YouTube-Werbung. 
Längerfristig, das heißt nach zwei Tagen, verschwin-
det dieser explizite Kontexteffekt zwar wieder und 
die gezeigten Spots erreichten – unabhängig vom 
Kanal – eine bessere Performance. Es scheint je-
doch beim Fernsehen im Gegensatz zu YouTube 
zusätzlich ein impliziter Lerneffekt stattgefunden 
zu haben, der sich mit expliziten Methoden (z.B. 
Befragung) nicht zeigen ließ.

Laut der Kontexttheorie von Edward T. Hall (1976) 
unterscheiden sich Kulturen hinsichtlich ihrer 

Präferenz für indirekte und implizite versus direkte 
und explizite Botschaften. In sogenannten High-
Context-Kulturen dominiert eher indirekte Kommu-
nikation, die Menschen verlassen sich stärker auf 
implizite Bedeutungen, die symbolisch vermittelt 
werden (z.B. Gestik, Mimik, nonverbale Signale) 
und die eigene Identität wurzelt in der Gruppe. In 
sogenannten Low-Context-Kulturen liegt der Fokus 
der Kommunikation eher auf der Sachebene, und 
Bedeutungen werden eher explizit ausgedrückt. 
Symbolische Kanäle spielen hier eine weniger 
wichtige Rolle, und die Identität wurzelt eher in der 
eigenen Person. In der Studie wurde die Frage un-
tersucht, welchen Einfluss solche kulturellen Kon-
texte auf die Wahrnehmung, das Verständnis und 
die Bewertung komplexer Werbebotschaften haben. 
289 Personen im Durchschnittsalter von 21 Jahren 
aus Belgien (High Context-Kultur) und den Nieder-
landen (Low Context-Kultur) sahen zwölf Werbean-
zeigen, deren Botschaften visuelle Metaphern ent
hielten, und daher eher als komplexe Kommunika-
tion angesehen wurden. Anschließend wurden die 
wahrgenommene Komplexität der Werbebotschaft 
sowie deren Bewertung gemessen. Schließlich er-
fasste man per Onlinebefragung die individuelle 
Präferenz der Teilnehmer für einen High versus Low 
Context (Culture-Context-Score). Tatsächlich be-
legten die Autoren im belgischen Sample einen 
höheren Kontext-Score als im niederländischen 
Sample, also eine größere Affinität zu Kommunika-
tion, wie sie für eine High-Context-Kultur beschrie-
ben wird (siehe oben). Gleichzeitig hielten die bel-
gischen Teilnehmer die Werbemetaphern für weni-

der Bedingung, dass die Werbung in einem eher 
negative Stimmung erzeugenden Umfeld gezeigt 
wurde, eher bereit waren, an einer Veranstaltung 
teilzunehmen, auf der das beworbene Produkt prä-
sentiert werden sollte. 
	 Die Befunde sind laut den Autoren eher kontra
intuitiv, entsprechen jedoch früheren Befunden zu 
Informationsverarbeitungsprozessen. Die negative 
Stimmung begünstigt offensichtlich eine tieferge-
hende Elaboration der im Werbespot dargebotenen 
Produktinformationen. Ein solches, sogenanntes 
Bottom-up-Processing verstärkt wiederum den 
Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhal-
ten. Wenn also in einer Werbebotschaft starke Ar-
gumente dargeboten werden, ist ein Kontext, der 
negative Stimmung erzeugt, sogar vorteilhaft für 
die Werbewirkung auf der Verhaltensebene. Positive 
Stimmung dagegen fördert eher eine schema-
basierte Informationsverarbeitung (sog. Top-down-
Processing), die sich an groben Heuristiken, wie 
zum Beispiel der Einstellung zur Marke, orientiert. 
Der Zusammenhang mit Verhalten ist in diesem 
Fall geringer.

Wirkt Werbung auf YouTube genauso wie im 
Fernsehen? Mit dieser Frage beschäftigten 

sich die Autoren im Rahmen eines Experiments, an 
dem 36 Personen im Durchschnittsalter von 24 Jah-
ren teilnahmen. Die Hälfte der Probanden sah über 
20 Minuten hinweg ein Programm auf einem Fern-
sehgerät, gefolgt von 20 Minuten vergleichbarem 
YouTube-Content auf einem Smartphone, die an-
dere Hälfte dasselbe in umgekehrter Reihenfolge. 
Fernseh- und YouTube-Programm enthielten elf 
bzw. zwölf Original-Werbespots – ebenfalls balan-
ciert – sodass in jeder Bedingung 15 Minuten In-
halt und fünf Minuten Werbung zu sehen waren. 
Direkt nach der Rezeption sollten die Probanden 
angeben, inwieweit sie dabei positive Emotionen 
empfunden haben (z.B. Behagen, Zerstreuung, 
Vergnügen) und wie sehr sie sich von der Werbung 
gestört fühlten. Um die Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten zu messen, wurde das Blickverhalten 
der Teilnehmer über einen Eye-Tracker erfasst. 
Zwei Tage später wurden die Erinnerung an die 
beworbenen Marken sowie die Markenbewertung 
und die Kaufintention gemessen. Zusätzlich erhob 
man implizite Erinnerungseffekte durch die Mes-
sung des Hautwiderstands bei der Präsentation der 
Markenlogos. Wie die Blickverlaufsdaten zeigten, 
schenkten die Teilnehmer dem Fernsehprogramm 
mehr Aufmerksamkeit als dem vergleichbaren Pro-
gramm auf YouTube. Auch löste die Fernsehwer-
bung bei den Teilnehmern mehr positive Emotionen 
aus als die YouTube-Werbung. Im Hinblick auf die 
Frage, ob die Werbung als störend empfunden 
wurde, unterschieden sich die beiden Kanäle nicht. 
Insgesamt wurden nach zwei Tagen – unabhängig 
vom Kanal – die beworbenen Marken besser wie-
dererkannt als nicht-beworbene Marken. Die Er-
kennungsrate lag bei durchschnittlich 70 Prozent. 
Für diese erkannten Marken fielen die Werbewir-
kungsindices Bewertung der Marke und Kaufin-
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ger komplex, verstanden sie besser und mochten 
sie lieber als die niederländischen Teilnehmer.
	 Wie weitere Analysen zeigen, war nicht die Na-
tionalität der Teilnehmer, sondern vielmehr der in-
dividuelle Culture-Context-Score der diesen Effekt 
vermittelnde Einflussfaktor. Festzuhalten ist nach 
Ansicht der Autoren, dass das Ausmaß, in dem kom-
plexere (werbliche) Botschaften, wie zum Beispiel 
visuelle Metaphern, verstanden, akzeptiert und 
gemocht werden, von kulturellen Kontextfaktoren 
abhängig ist. Eine Anpassung von Werbebotschaf-
ten an jeweils kulturelle Eigenschaften der Ziel-
gruppen scheint daher sinnvoll.
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