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Provokation und Tabus in der Werbung
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Tabuisierte Verhaltensweisen oder auch Objekte wi-
dersprechen gesellschaftlichen Regeln bzw. Uberein-
kiinften und stellen daher eine Normverletzung dar.
Sexualitat, Nacktheit oder Obszonitéit, Gewalt und Tod,
aber auch religiése Themen stehen haufig in Zusam-
menhang mit Tabus. Mit solchen Themen konfrontiert
zu werden oder sogar selbst einen Tabubruch zu be-
gehen, bedeutet meist Anspannung und emotionalen
Stress. Die Frage ist daher, welche Wirkung Tabus und
dhnliche Provokationen haben, wenn sie als Gestal-
tungsmerkmale in der Werbekommunikation verwen-
det werden. Terlutter und andere (2022) wiesen nach,
dass kulturelle bzw. ethnische Hintergriinde der Re-
zipientinnen und Rezipienten eine signifikante Rolle
bei der Beurteilung von Werbung spielen, in diesem
Fall die Darstellung von Nacktheit in der Werbung.
Auch das Alter der Konsumentinnen und Konsumen-
ten ist offensichtlich relevant. Caulfield, Day und Phil-
lips (2021) fanden heraus, dass die Thematisierung
von Tod in Werbeanzeigen bei Personen verschiede-
nen Alters mit unterschiedlichen Erwartungen ver-
bunden war. Wichtig fiir alle war allerdings, dass mit
dem Thema wiirdevoll umgegangen wird. Wie es
scheint, hat die psychologische Nahe, die Rezipien-
tinnen und Rezipienten mit einem , Tabuthema“ ver-
bindet, einen wichtigen Effekt auf die Einstellung ge-
geniiber der Werbekommunikation (siehe die Studie
von Theodorakis und Painesis, 2018).

Weitere Studien belegen signifikante Effekte ver-
schiedener Gestaltungsmerkmale von Tabuthemen
in der Werbung. So kann beispielsweise das Erzah-
len von ,,dunklen®, also eher diisteren, obskuren
oder verstorenden Geschichten, die Erinnerung an
eine Marke erhéhen. Campbell, Sands und Ferraro
(2020) konnten diesen Effekt jedoch nur bei Marken
belegen, die den Konsumentinnen und Konsumen-
ten bereits bekannt waren, nicht jedoch bei unbe-
kannten Marken. Die erhdhte Erregung, die durch die
Rezeption von Tabuthemen ausgel6st wird, steigert
gleichzeitig die Aufmerksamkeit gegentiber der Wer-
bekommunikation. Rezipientinnen und Rezipienten
suchen auBerdem verstarkt nach Informationen, die
eine (schnelle) Identifikation der Marke, das heiBt, der
Urheberin des , Tabubruchs* erlauben (siehe die Stu-
die von Myersund anderen, 2020). Eine positivere
Bewertung der Werbung mit Tabus kommt dann zu-
stande, wenn die Konsumentinnen und Konsumenten
der Ansicht sind, dass das Produkt, fiir das geworben
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wird, in gewisser Weise kongruent mit einer offensi-
ven Werbestrategie ist (siehe die Studie von Lee und
anderen, 2020). Eine offensive Werbestrategie bei
weniger wertfreien bzw. tabubelegten Produkten birgt
daher ein geringeres Risiko, das Image der Marke zu
beschédigen.

Sparlich bekleidete oder nackte Personen in der
Werbung erhohen zwar die Aufmerksamkeit der
Konsumentinnen und Konsumenten, sind aber hau-
fig auch Anlass fiir negative Reaktionen, da diese
Darstellungen als Tabubruch empfunden werden. In
der vorliegenden Studie untersuchten die Autorinnen
und Autoren, ob und welchen Einfluss die ethnische
Zugehorigkeit der Testimonials in der Werbung, die
Nacktheit prasentiert, auf die Empfindungen der an-
gesprochenen Personen hat. Spielt es eine Rolle, ob
sie derselben oder einer anderen Ethnie angehéren?
Dazu filhrte man jeweils ein Experiment in Oster-
reich und in China durch, an dem insgesamt 1.731
erwachsene Personen teilnahmen. Ihre Aufgabe war,
jeweils drei Werbeanzeigen (insgesamt 5.193) zu be-
trachten, bei denen die Ethnie des weiblichen Tes-
timonials systematisch variierte (u.a. ,asiatisches”
oder ,westliches” Aussehen). Die Testimonials be-
warben drei unterschiedliche Produkte (Mobiltelefon,
Mineralwasser, Eiscreme) und waren nur mit einem
Bikini bekleidet. Als abhéngige Variablen wurden un-
ter anderen erfasst, wie anstoBig die Werbung emp-
funden wurde, wie glaubwiirdig man die Werbung
fand und wie kongruent die eigene Ethnie mit der
des Models empfunden wurde. Insgesamt wurden
die Werbeanzeigen von den chinesischen Proban-
dinnen und Probanden als anstoBiger empfunden als
von den dsterreichischen. Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer in China nahmen starker AnstoB an der Wer-
bung, wenn das Testimonial ein asiatisches Aussehen
hatte, also der gleichen Ethnie angehdrten. Im Ver-
gleich dazu wurde die Werbung in der dsterreichi-
schen Stichprobe als weniger anstoBig empfunden,
wenn das Model ein westliches Aussehen hatte. In
beiden Landern wurde die Werbung schlechter be-
urteilt, wenn die Testpersonen eine ausgepragtere
sexuelle Objektivierung von Frauen in den Werbean-
zeigen unterstellten.

Offensichtlich ist es nicht allein die Darstellung
(Nacktheit) des Testimonials, die sich auf die Reakti-
on der Konsumentinnen und Konsumenten auswirkt,
sondern die wahrgenommene Ethnie des Models. Hier
konnen die Forschenden deutliche kulturspezifische
Unterschiede feststellen, die a) davon abhéngig sind,
welchem Kulturkreis Testimonial und Konsumentin
bzw. Konsument angehdren und b) inwieweit die eth-
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nischen Hintergriinde von Testimonial und Konsumen-
tin bzw. Konsument kongruent sind.

Wéhrend in anderen Medienformaten (z.B. Serien,
Spielfilmen, Nachrichten) das Thema Tod relativ hédu-
fig vorkommt, wird es in der Werbung weitgehend
ausgeblendet. Ausnahmen sind Werbungen fiir Pro-
dukte oder Dienstleistungen, die einen direkten Bezug
zum Thema Tod haben (z. B. Anzeigen fiir eine Sterbe-
versicherung) sowie vereinzelte Kampagnen. Insge-
samt scheint das Thema Tod in der Werbekommuni-
kation eher ein Tabu zu sein, da die Verantwortlichen
negative Reaktionen der Konsumentinnen und Kon-
sumenten erwarten. In ihrer Studie untersuchten die
Autorinnen daher, wie Rezipientinnen und Rezipien-
ten (iber die Darstellung des Todes in der Werbung
denken. Im Rahmen einer qualitativen Studie fiihrten
sie Intensivinterviews mit insgesamt zehn Méannern
und zehn Frauen durch, die entweder zwischen 20
und 29 Jahren alt oder 65 Jahre und &lter waren. Man
zeigte den Teilnehmenden sechs TV-Werbekampag-
nen, in denen der Tod thematisiert wurde. Die Darstel-
lungen beinhalteten keine schockierenden Informa-
tionen oder Bilder, stattdessen wurde mit dem Thema
zum Teil humorvoll umgegangen und/oder man setzte
»ablenkende“ Elemente ein, indem zum Beispiel Car-
toonfiguren als Testimonials verwendet wurden. Be-
vor man in der Interviewsituation die Teilnehmenden
mit den Werbungen konfrontierte, waren die jiingeren
Befragten der Ansicht, das Thema Tod sei fiir Werbung
géanzlich ungeeignet, und man wiirde die Spots wohl
nicht mdgen. Sie befiirchteten schockierende oder
tragische Darstellungen. Im Gegensatz dazu konnten
sich die Alteren durchaus vorstellen, dass man auch
in der Werbung das Thema integrieren kann. Sie
waren eher der Ansicht, dass der Tod zum Leben da-
zugehort und daher durchaus auch Eingang in die
Werbekommunikation finden kénnte. Nachdem die
Befragten dann die Werbebeispiele angeschaut hat-
ten, dnderte sich die Meinung der jiingeren Befragten
stark in Richtung positive Bewertung, insbesondere
wenn ,,Ablenkungsmechanismen* wie humoristische
Elemente vorhanden waren. In der Gruppe der Alteren
waren die Meinungen nach dem Anschauen Kritischer,
inshesondere wenn fiir sie der Eindruck entstand,
dass man nicht ernsthaft und vor allem wiirdevoll mit
dem Thema umging.

Die Autorinnen gehen davon aus, dass das Thema Tod
auch bei Produkten, bei denen kein direkter Bezug
erkennbar ist, kein Tabu sein muss. Die Teilnehmen-
den der Studie bewerteten solche Werbung durchaus
positiv, vorausgesetzt, es waren bestimmte Kriterien
erfiillt. Dazu gehdrt, dass mit dem Thema wiirdevoll
umgegangen wird, bereichernde bzw. beriihrende Ge-
schichten erzahlt sowie positive Gefiihle vermittelt
werden und Familienthemen im Vordergrund stehen.
Vermieden werden sollte, dass das Produkt bzw. die
Dienstleistung bei der Darstellung zu sehr im Vorder-
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grund steht und der Kaufappell direkt an die Darstel-
lung des Todes gekniipft ist und/oder, dass dadurch
eine emotionale Geschichte unterbrochen wird.

Werbung, die mit Tabubriichen arbeitet, ist fiir die
Konsumentinnen und Konsumenten in unterschied-
lichem MaB belastend bzw. mehr oder weniger ak-
zeptabel. Vor dem Hintergrund der Construal-Level-
Theorie gehen die Autoren davon aus, dass die un-
terschiedlichen Reaktionen von der psychologischen
Distanz abhéngen, die die Betrachterinnen und Be-
trachter zum dargesteliten Inhalt der Werbung ha-
ben bzw. aufbauen kénnen. Je groBer zum Beispiel
die psychologische Distanz ist, desto weniger streng
féllt die Bewertung und die moralische Empdrung
aus. Um diese Annahme zu testen, fiihrten sie drei
Experimente mit mehr als 1.000 Personen im Alter
zwischen 36 und 40 Jahren durch. Die Probandinnen
und Probanden sahen Werbeanzeigen, in denen un-
terschiedliche tabu-relevante Themen bzw. Darstel-
lungen (Sex, Gewalt, bzw. eine Kombination aus bei-
dem) in der Bildgestaltung fiir die Werbung fiir ein
fiktives Produkt verwendet wurden. Die psychologi-
sche Distanz wurde durch die jeweiligen Headlines
der Werbeprasentationen manipuliert (z.B. ,Die Er-
fahrung, die Sie damit machen*, d.h. geringe Distanz
versus ,,Die Erfahrung, die andere Menschen damit
machen®, d.h. groBe Distanz). Alle drei Experimente
kamen zum gleichen Ergebnis: Je ausgepragter die
Konsumentinnen und Konsumenten eine psychologi-
sche Nahe zum Gezeigten empfanden — sei es eine
lokale Nahe oder eine soziale Nahe — desto weniger
giinstig fiel die Bewertung der Werbung aus und zwar
sowohl in kognitiver als auch in affektiver Hinsicht.
Gleichzeitig sank die Intention, das beworbene Pro-
dukt zu verwenden.

Die Reaktionen der Konsumentinnen und Konsumen-
ten waren am ausgeprégtesten, wenn Formen von
Gewalt oder eine Mischung von Sex und Gewalt ge-
zeigt wurden. Beschrénkte sich das Tabu auf eine
sexualisierte Darstellung, fielen die Reaktionen we-
niger heftig, wenngleich ebenfalls negativ aus. Ins-
gesamt reagierten Frauen negativer als Méanner auf
die Tabubrtiche in der Werbung. Generelle personliche
Einstellungen, wie beispielsweise sexueller Liberalis-
mus, spielten keine signifikante Rolle.
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Man schétzt, dass in etwa der Hélfte der Werbepra-
sentationen irgendeine Art von Geschichte erzéhit wird
(storytelling). Durch den Prozess der Transportation in
die Geschichte sollen die Konsumentinnen und Kon-
sumenten involviert (z.B. indem sie die Bediirfnisse
und Motive der Protagonistinnen und Protagonisten
nachvollziehen) und somit die Uberzeugungskraft der
Werbebotschaft gestarkt werden. In der Regel sind
es positive Geschichten, die erzahlt werden. Was aber
passiert, wenn die Geschichten stattdessen diister,
obskur oder verstorend sind und die Wahrscheinlich-
keit hoch ist, dass die Konsumentinnen und Konsu-
menten irritiert oder gar schockiert werden? In mehre-
ren Studien mit insgesamt etwa 1.000 Probandinnen
und Probanden im Durchschnittsalter von rund 35
Jahren untersuchten die Autoren und die Autorin
diese Frage. Zundchst stellten sie fest, dass sich das
,ransportiert-Sein“ in eine dunkle Geschichte kon-
zeptionell von der Involviertheit in traditionelle posi-
tive Geschichten unterscheidet. Bei Ersterem sind
die Rezipientinnen und Konsumenten kognitiv aktiver,
engagierter und versuchen intensiver, den Sinn der
Geschichte zu verstehen. Gleichzeitig bleiben die Dar-
stellungen starker im Gedéchtnis haften. In weiteren
Experimenten wurde Werbung fiir bekannte versus
fiktive Marken vorgegeben, in denen jeweils diistere
Geschichten prasentiert wurden. AnschlieBend wurde
gemessen, wie gut die Teilnehmenden die beworbe-
nen Marken erinnern konnten. Wie sich herausstellte,
konnten die Marken umso besser erinnert werden, je
starker die Involviertheit in die ,dunkle Geschichte
ausgepragt war. Dieser Effekt wurde (iber die bishe-
rige Erfahrung mit der Marke (Brand Experience) ver-
mittelt. Hatten die Versuchspersonen keine Erfahrung
mit der Marke (weil fiktiv), fiel der Einfluss der Trans-
portation auf die Erinnerung deutlich geringer aus,
als wenn den Teilnehmerinnen und Teilnehmern die
Marke gut bekannt war.

,Dunkle“ Geschichten in Werbedarbietungen konnen
eine Mdglichkeit sein, die Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu involvieren und die Erinnerung an die
Marke zu erhohen. Allerdings scheint der Effekt laut
dem Autorenteam auf Marken beschréankt zu sein,
die den Konsumentinnen und Konsumenten bereits
bekannt sind, das heiBt, eine gewisse Brand Equity
haben. Nur wenn bei den Konsumentinnen und Kon-
sumenten bereits Wissen und oder Assoziationen vor-
handen sind, stellen ungewdhnliche Informationen
(hier: die ,,dunkle” Geschichte) dieses Wissen in Frage
und werden somit fiir die Konsumentinnen und Kon-
sumenten zur Herausforderung, sich intensiver mit
der Botschaft auseinanderzusetzen.
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Abwenden oder Hinschauen — wie verhalten sich Kon-
sumentinnen und Konsumenten, wenn in der Wer-
bung Tabus dargestellt werden? In der vorliegenden
Studie untersuchten die Autorinnen und Autoren diese
Frage, indem sie die Blickbewegungen von Versuchs-
personen erfassten. AuBerdem sollte geklart werden,
ob die Verwendung von Tabus die Erinnerung an die
beworbenen Marken positiv oder negativ beeinflusst.
204 Teilnehmende im Durchschnittsalter von rund 23
Jahren sahen sich insgesamt 23 Werbeanzeigen an,
die fiir jeweils 10 Sekunden auf einem Bildschirm
prasentiert wurden. Die Anzeigen variierten hinsicht-
lich des AusmaBes, in dem sie Tabus thematisierten
bzw. darstellten. Dieses ,, Tabulevel“ wurde zuvor von
anderen Personen auf einer Skala von eins (niedrig) bis
sieben (hoch) eingestuft. Wahrend des Anschauens
wurde mit einem Eyetracker gemessen, wie schnell
und wie haufig bestimmte Elemente der Werbung an-
geschaut wurden. AbschlieBend fragte man die Per-
sonen, an welche Marken sie sich erinnern konnten.
Zunachst stellte sich heraus, dass die freie Erinne-
rung an eine Werbung umso besser wurde, je hoher
das Tabulevel der Werbung war. Das Tabulevel wirkte
sich offensichtlich auch auf das Blickverhalten aus:
Je hoher es ausgepragt war, desto schneller fanden
die Probandinnen und Probanden Elemente, die eine
eindeutige Identifikation der Marke erlaubten (hier:
Bilder des Produkts oder Markenlogos). Gleichzeitig
wurden diese Elemente auch haufiger fixiert, wenn
die Werbung ein hoheres Tabulevel hatte. Mit zuneh-
mender visueller Komplexitat der Darstellung (z.B.
viele Elemente) schwéchten sich diese Effekte ab, sie
verschwanden jedoch nicht vollstandig.

Die Forschenden gehen davon aus, dass die erhohte
Erregung, die Tabuthemen bei den Betrachtern aus-
losen, gleichzeitig die Aufmerksamkeit gegentiber
solchen Informationen erhoht, die die Urheber des
Tabubruchs identifizieren — in diesem Fall Produkt-
bilder oder Markenlogos. Unabhéngig davon, welche
Beurteilung der Tabubruch nach sich zieht, scheint
eine solche Strategie geeignet, die schnelle Aufmerk-
samkeit der Konsumentinnen und Konsumenten zu
erreichen und die Marke stéirker im Gedéchtnis zu
verankern.
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Eine Reihe von Studien kommt zu dem Ergebnis,
dass der Einsatz von schockierender Werbung ne-
gative Folgen fiir die werbende Marke haben kann,
insbesondere wenn die Normen der Zielgruppe ver-
letzt werden. Die Autorinnen und Autoren der vorlie-
genden Studie differenzierten diese Aussage, indem
sie zum einen die Art des Produkts, fiir das gewor-
ben wird, und zum anderen die Bekanntheit bzw. Ver-
trautheit mit der Marke genauer betrachten. Sie fiihr-
ten zwei Experimente mit 658 Personen im Alter zwi-
schen 25 und 34 Jahren durch. Die Teilnehmenden
sahen Werbedarstellungen, bei denen fiir sozial ak-
zeptierte (hier: Bananen) oder fiir sozial weniger ak-
zeptierte (hier: Kondome) Produkte geworben wurde.
Als zweiten Faktor variierte man die Bekanntheit der
beworbenen Marken. Die dritte Bedingung bestand
darin, dass die Anzeige durch die bildliche Gestaltung
entweder schockierte oder nicht. AnschlieBend wur-
den die Probandinnen und Probanden gebeten, die
Werbungen einzuschétzen (z.B. im Hinblick darauf,
wie anstoBig sie waren). Wie sich zeigte, waren die
Teilnehmenden kritischer und negativer eingestellt,
wenn das sozial akzeptierte Produkt (Banane) in einer
schockierenden Darstellung beworben wurde und es
sich gleichzeitig um eine bekannte und vertrauens-
wiirdige Marke handelte. Fiir das sogenannte ,,un-
aussprechliche® Produkt (Kondome) mit guter Mar-
kenbekanntheit fand sich kein Unterschied zwischen
»ochockwerbung“ und herkdmmlicher Werbung. In-
teressanterweise trat dieser Unterschied nicht auf,
wenn beide Marken den Teilnehmenden nicht be-
kannt waren.

Im zweiten Experiment konnten die Forschenden
zeigen, dass ihre Ergebnisse kongruenztheoretisch
erklart werden kdnnen. Dass fiir ein weniger akzep-
tiertes Produkt, wie zum Beispiel Kondome, mégli-
cherweise schockierende Werbung eingesetzt wird,
ist eher kongruent zu den Erwartungen der Rezi-
pientinnen und Rezipienten, als wenn fiir ein unver-
fanglicheres Produkt diese Strategie verwendet
wird. Eine offensive Werbestrategie bei sozial weni-
ger akzeptierten, weniger wertfreien Produkten birgt
daher ein geringeres Risiko, das Image der Marke zu
beschédigen.
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