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Wer Warnhinweise verordnet und Markenkommunikation einschriankt oder verbietet, will Konsumverhalten
beeinflussen und Verbraucher vor Risiken des Konsums bewahren. Damit wird ein bestimmtes Verstandnis
vom Rezipienten und dessen Beeinflussung durch Kommunikation unterstellt. Das Forschungsvorhaben
sRestriktionen von Markenkommunikation zwischen Werbestrategie und Konsumentensouveranitat“ unter-
sucht das Rezipienten- und Rezeptionsverstindnis und damit die Wirksamkeit von kommunikativen Verbrau-
cherschutzmanahmen erstmals mittels einer mehrmethodischen empirischen Studie.

In den letzten Jahren wurde weltweit eine Vielzahl von Untersuchungen in Auftrag gegeben, die zu teilweise
widerspriichlichen Ergebnissen und Interpretationen kommen. Ein eindeutiger, kausaler Wirkungszusam-
menhang von Warnhinweisen, Kommunikationsrestriktionen und deren Rezeption auf Seiten der Konsumen-
ten lasst sich weiterhin nicht nachweisen — neue Perspektiven und Methoden sind daher notwendig, um zu
validen Ergebnissen zu gelangen.

Nicht zuletzt durch den methodischen Mix erméglicht das Forschungsprogramm an der Universitit der Kiinste
Berlin neue Erkenntnisse, um die den Kommunikationsmafinahmen bisher zugrunde gelegten Annahmen
iiber Rezipienten und Rezeption zu aktualisieren. Vor diesem Hintergrund wird ein zeitgemafies Verbraucher-
verstindnis fiir Wirtschaft und Politik entwickelt, das gleichermafien als Handlungsrahmen fiir politische Re-
gulierung und strategische Markenfithrung dienen kann.

Der Forschungsschwerpunkt liegt auf dem kommunikativ stark regulierten Bereich der Tabakgenussmittel, es
werden aber auch weitere von zunehmender Regulierung betroffene Genussmittel untersucht (Alkohol, fett-
und zuckerhaltige Lebensmittel etc.). Zudem ist der Aufbau eines umfangreichen Archivs zur Dokumentation
und weiteren Erforschung von Kommunikationsrestriktionen im deutschsprachigen, européischen und globa-
len Kontext geplant.

Forschungsbereich I: Empirische Rezeptionsforschung

Im Labor fiir integrierte Rezeptionsforschung (IR"*") am Institut fiir Theorie und Praxis der Kommunikation an
der Universitdt der Kiinste Berlin wurden bereits mehrmethodische empirische Studien zur Wirkung von Re-
striktionskommunikation durchgefiihrt (iiberhéhte Geschwindigkeit im Straflenverkehr). Der grof3e Vorteil der
Laborausstattung ist die Moglichkeit zur systematischen und ressourcensparenden Erhebung von Prozessdaten,
die objektive Erkenntnisse zu eher unbewusst verlaufenden Wirkmechanismen liefern. Dabei werden Messun-
gen physiologischer Parameter (Herzfrequenz, elektrodermale Aktivitidt) mit der Beobachtung der Gesichts-
mimik und des nonverbalen Verhaltens (Kérperbewegungen, Gesten, etc.) kombiniert. Ergénzt werden diese
Methoden mit individualisierten und gezielten Nachfragen zu den eigentlich unbewussten, nun aber iiber die
korperlichen Reaktionen erkennbaren Wirkungen.

Der inhaltliche Schwerpunkt der im Sommer 2013 durchgefiihrten Pilotstudie im IR liegt auf den emotionalen
und kognitiven Wirkungsweisen von so genannten Furchtappellen, da sich ein Grof3teil der Restriktionskom-
munikation solcher Botschaften bedient und gleichzeitig die empirische Forschung auf dieses Thema fokus-
siert. Im Rahmen einer bereits abgeschlossenen umfassenden Recherche und Analyse der Literatur zu den
Wirkungen von Furchtappellen konnten zwei ,blinde Flecken” identifiziert werden: Zum einen ergab sich ein
deutliches Defizit bei den in den bisherigen Forschungen gewéahlten Methoden. Es dominieren eindeutig Befra-
gungen und Interviews. Neben den allgemein bekannten Nachteilen von Befragungen ist hierbei zu betonen,
dass insbesondere bei sensiblen Themen, wie sie in der Restriktionskommunikation die Regel sind, der Faktor
der sozialen Erwiinschtheit zu einem Problem werden und zu verzerrten Ergebnissen fithren kann.

Zum anderen konzentrieren sich die modelltheoretischen Annahmen zu den Wirkungsweisen von
Furchtappellen in erster Linie auf die Frage, inwiefern, wann und warum bei den Rezipienten Furcht ausgelost
wird und wie sich dies auf den Ausgang der Persuasionsmafinahme auswirkt. In den empirischen Studien wird
— wenn iiberhaupt — ausnahmslos die Emotion ,Furcht’ in sehr rudimentérer Form (mit einer Frage) gemessen.
Andere Emotionen bleiben vollig ausgeklammert. Dem steht die im Zuge der Recherchearbeiten gewonnene



Erkenntnis gegentiber, dass etwa eine Beriicksichtigung der Emotion ,Ekel‘ zu v6llig anderen Ergebnissen fiih-
ren diirfte. Dariiber hinaus ist zu bedenken, dass Restriktionskommunikation weitere, insbesondere negative
Emotionen wie Schuld oder Trauer hervorrufen kénnte.

Aus diesem Grund wird derzeit fiir die Durchfithrung der Pilotstudie im IR umfangreiches Stimulusmaterial

recherchiert, welches die gesamte Bandbreite der Restriktionskommunikation umfasst — angefangen bei Alko-
hol iiber AIDS, Erndhrungs- und Fahrverhalten, Gliicks- und Computerspiel bis hin zu Tabakkonsum. Das Mate-
rial wird in einer Datenbank systematisiert mit dem Ziel, nach Emotionen zu kategorisieren die durch einen
Stimulus ausgelost werden. Zunichst wird von den Projektmitarbeiterinnen nach positiven und negativen
Emotionen unterteilt. Unabhéngige Rater werden dann im néchsten Schritt die intendierten Emotionen diffe-
renzierteren Kategorien zuordnen. Auf dieser Basis sollen dann in einem weiteren Schritt Kommunikate aus
den einzelnen Kategorien ausgewihlt und deren emotionale Wirkungen im IR bei einer Stichprobe von Kon-
sumenten getestet werden.

Das IR eignet sich insbesondere zur Untersuchung von Kino- und TV-Spots aus dem Bereich der Restriktions-

kommunikation, da das Labor die Moglichkeit bietet, eine abgeschlossene Rezeptionssituation (Leinwand oder
Fernsehbildschirm) zu schaffen, in der dufiere Stérfaktoren ausgeschlossen werden kénnen.

Dariiber hinaus ist die Untersuchung von Anzeigenmotiven und webbasierten Kampagnen mit Hilfe eines
mobilen Labors mdéglich: Versuchspersonen kénnen via Laptop Botschaften der Restriktionskommunikation
rezipieren. Mittels einer integrierten Kamera wird die Gesichtsmimik aufgezeichnet, elektrodermale Aktivitat
und Herzfrequenz kénnen ebenfalls gemessen werden.

Die Pilotstudie im IR dient der endgiiltigen Festlegung auf bestimmte Mafinahmen der Restriktionskommu-

nikation unter Beriicksichtigung aktueller theoretischer Entwicklungen in der Emotionsforschung sowie der
weiteren Abstimmung der methodischen Moéglichkeiten im IR auf die fiir das zweite Projektjahr geplante
Hauptuntersuchung bei einer gréferen, nach Kriterien geschichteten Stichprobe, die mit dem Forschungsbe-
reich II abgestimmt wird. Weitere zentrale Variablen, die einen Einfluss auf die persuasiven Wirkungen von
restriktiver Kommunikation haben, wurden bereits im Zuge der Recherche identifiziert — u.a. Selbstwirksam-
keit im so genannten Extended Parallel Process Model, EPPM (Witte 1992). Entsprechende Operationaliserungen
werden bereits in der Pilotstudie getestet.

Forschungsbereich II: Aktiver Konsum, Konsumentensouveranitiat und Warenésthetik

Ein zweiter Forschungszweig untersucht mittels Methoden der qualitativen Markenforschung die spezifische
Aneignung von Kommunikationsrestriktionen durch Verbraucher. Dabei steht insbesondere die Rolle des
saktiven Konsumenten“ bei der Wahrnehmungsabwehr im Forschungsinteresse: Welche Strategien des
Détournement, also der Umdeutung oder Zweckentfremdung, werden in der kulturellen Alltagspraxis ange-
wendet? Es ist zu fragen, ob Restriktionen wie beispielsweise Warnhinweise tatsdchlich zu Passivitit und
Anpassung beim Verbraucher fithren. Auf dem Priifstand stehen damit auch etablierte konsumkritische
Perspektiven. Erforscht wird in diesem Kontext zudem der dsthetische und kiinstlerische Wert von Marken-
kommunikation angesichts der geplanten Restriktionsmafinahmen.

Erste Erkenntnisse — Genealogie des Konsumentenbildes in Marketing- und Werbewissenschaft

Mittels einer theoriegeleiteteten Analyse wurden zunachst die in Marketing- und Werbewissenschaft dominie-
renden Konsumentenbilder und dahinter liegenden Menschenbilder herausgearbeitet, die von zwei Polaritaten
gepragt sind. Da ist zum einen die auch von der Bundesregierung (2009) postulierte Annahme iiber den aufge-
klarten und umfassend informierten Verbraucher. Diese Vorstellung wurde mafigeblich von Hutt (1936) mit
dem Terminus ,Consumers’ Sovereignty“ gepragt. Basierend auf dem Menschenbild des Homo oeconomicus
wurde dieses Konsumentenverstdndnis in der Folge vor allem von Anhéngern der neoklassischen Wirtschafts-
theorie propagiert.

Auf der anderen Seite zieht sich das Bild eines naiven und fast beliebig manipulierbaren Konsumenten durch
die Historie — sei es der affektive und instinktgeleitete Massenmensch (Le Bon 1895), der durch unterschwellige,
geheime Botschaften Verfiihrte, (Packard 1957), das mittels Erkenntnissen der Motivforschung gesteuerte
unbewusste Triebwesen (Dichter 1960), ein mit der vor allem im deutschen Sprachraum populédren ,Strategie
und Technik der Werbung" (Kroeber-Riel 1988) konditioniertes ,Konsuméffchen® (Kroeber-Riel 1992: 679) oder
als durchkartographiertes Gehirn, eine durch entsprechende Reize navigierbare ,Landkarte der Emotionen“
(H&usel 2012: 80), wie sie aktuell das Neuromarketing verspricht.

Die entscheidende Popularisierung fiir die breitere Offentlichkeit erfuhr dieser naive — und somit auch
schutzbediirftige — Konsument jedoch ausgerechnet durch die Vertreter des Counter-Discourse, die den Men-



schen durch Kulturindustrie, Warenésthetik, Werbung und Massenmedien kontrolliert sehen (u.a. Baudrillard
1968; Bourdieu 1979; Debord 1967; Haug 1971; Horkheimer/Adorno 1947).

Sowohl die Vorstellung eines naiven und leicht beeeinflussbaren Konsumenten wie auch die eines eigeninter-
essiert und rational handelnden, souverdnen Individuums werden jedoch der tatsdchlichen Komplexitat und
verschiedenen Rollen ,des Konsumenten® keinesfalls gerecht. Vielmehr zeigt sich, dass beide Konsumenten-
bilder als dienstbare Fiktionen oder ALS OBs (Vaihinger 1911; Ortmanns 2004) etwas voraussetzen, was empi-
risch (noch) nicht nachzuweisen ist bzw. gar nicht existiert.

Eine entsprechend kritische Auseinandersetzung mit diesen Konsumentenbildern bzw. ALS OBS lasst sich
ebenfalls durch die Geschichte verfolgen. So setzt sich Donner (1953) mit , Mythos und Méglichkeit einer Kon-
sumentensouverdnitit” auseinander, die in der Praxis jedoch an unvollkommenen Méarkten und einem oft irra-
tionalen Konsumentenverhalten scheitere. Srnka und Schweitzer (2000) diagnostizieren vor allem eine nicht zu
iuberwindende Informationsasymmetrie zwischen Hersteller und Konsument als Ursache dafiir, dass man le-
diglich von einem - zu verhandelnden - Grad an Konsumentensouverénitit sprechen kénne. Heidbrink und
Schmidt (2011) sehen wiederum die ,Konsumentenethik” als Schliissel zu einer zeitgeméafen Sichtweise auf die
tatsichliche Souverdnitit, Macht und damit auch Verantwortung des Verbrauchers.

Auch die nach wie vor populdren neobehavioristischen Theorien und Modelle, die zur vermeintlichen Manipu-
lation des Konsumenten vor allem von Vertretern der Werbepraxis gepriesen werden, wurden u.a. von Brand
(1978), Hedges (1974), Heller (1983), Joyce (1967, 1991) und Lannon (1983, 1992) methodisch und inhaltlich dekon-
struiert. Und so scheint es, als wiirde Kroeber-Riels (1992: 677) Position zur Konsumentensouverénitit (,Die Be-
hauptung, der Konsument sei souverin, dient ideologischen Zwecken, und alteingesessene Ideologien haben
bekanntlich eine lange Lebensdauer.“) gleichfalls fiir die Ideologie eines leicht manipulierbaren Konsumenten
gelten — dem man nur einen , Markenchip“ in den Kopf implementieren miisse, wie sein Schiiler Esch (2002: 25)
es fordert. Dabei war die Werbelegende Bill Bernbach erstaunlicherweise schon in den 1960er Jahren tiberzeugt,
dass man eigentlich einem ,active, complex and essentially disinterested consumer doing things with adverti-
sing” gegeniiberstehe (Rainey 1997: 2).

Eine dem nahestehende Position, die bislang allerdings weder von Werbe- und Marketingwissenschaftlern
noch von den Verfechtern der Konsumentensouveranitit rezipiert wird, vertritt der franzésische Denker Michel
de Certeau. Ihm geht es in seinem Forschungsprogramm um die ,Aktivitdten von Verbrauchern, die angeblich
zu Passivitdt und Anpassung verurteilt sind“ (1988: 11). Bei diesen Aktivitdten geht es nun keineswegs um nor-
mative Praskriptionen sondern um individuelle Taktiken, die Konsumenten den Persuasionsstrategien entge-
gensetzen. Der Konsument von heute, so die Hypothese, ist aktiver, unberechenbarer, ,unmanageable“
(Gabriel/Lang 1995), multioptionaler, souverdner, eigensinniger und weit mehr ,advertising literate” (Brown
1995; O'Donohoe/Tynan 1998, 2001) als der Mainstream in Wissenschaft und Fachwelt ihm bislang unterstellt.

Empirische Untersuchungen zeigen zudem, dass Konsumentscheidungen wie auch bewusste Nicht-
Konsumentscheidungen eines Individuums zu einem wesentlichen Teil durch sein soziales Umfeld, z.B. Grup-
penzugehorigkeit, beeinflusst werden (Algesheimer/Dholakia/Herrmann 2005; Buttle 1991; Mead et al. 2010,
Muniz/O’Guinn 2001; Schouten/McAlexander 1995). Dieser soziale Kontext wird jedoch nicht nur in den géngi-
gen Stufenmodellen der Werbewirkungsforschung, sondern auch in den Annahmen der Politik zur Wirksam-
keit von Warnhinweisen und anderen Furchtappellen als weiterer ,blinder Fleck” umfassend ignoriert.

Wichtige Erkenntnisse dariiber, wie aktive Konsumenten bzw. Prosumenten heute als Produzenten von symbo-
lischen Bedeutungen mittels der Aneignung oder Zweckentfremdung von Warenisthetik und persuasiver
Kommunikation bzw. gar einer ,reflexive resistance” (Holt 2002: 71) ihre persénlichen Identititsprojekte ver-
folgen, liefert dagegen die noch junge Disziplin der Consumer Culture Theory (u.a. Elliott/Kritsadarat 1998;
Featherstone 1991; Firat/Venkatesh 1995; Grayson/Martinec 2004; Hirschman 1986; Holt 1997, 2002; Kozinets
1999; McCracken 1986, 1987, Mick/Buhl 1992; Pefnaloza 1993, 1999; Ritson/Elliott 1999).

So verstehen auch Arnould und Thompson (2005: 871) ganz im Sinne de Certeaus den Konsum von Produk-
ten, Marken und Werbung als einen produktiven, kreativen wie auch im Kern sozialen Akt:

»CCT research has emphasized the productive aspect of consumption. Consumer culture theory
explores how consumers actively rework and transform symbolic meanings encoded in adver-
tisements, brands, retail settings, or material goods to manifest their particular personal and
social circumstances and further their identity and lifestyle goals.“

Bereits nach jetzigen Stand des Forschungsprogramms stellt sich somit die Frage, inwiefern das von der Politik
verfolgte paternalistische Konzept der Warnung und Abschreckung des Verbrauchers angesichts der aktuellen
wissenschaftlichen Diskurse tiberhaupt noch zeitgemaf? ist.
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