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1 Einleitung

Audiovisuelle Medien sind aus dem Alltag moderner Gesellschaften kaum
mehr wegzudenken. Es sind nicht nur Bilder, Sprache und Gerdusche, die darin die
Aufmerksamkeit von Rezipierenden wecken und bisweilen stundenlang binden
(Barwise et al., 2019; Frees et al., 2019). In Filmen und Serien, in der Werbung, in
Dokumentationen und zunehmend auch in der Berichterstattung wird im Hinter-
grund hiufig Musik eingesetzt (Lenz, 2020, S.1-2; Neuhoff, 2007, S. 174;
Schramm, 2007, S. 8; Wingstedt et al., 2010, S. 194). So héufig, dass das Horen
von Hintergrundmusik durch audiovisuelle Medien mittlerweile mehr Zeit im All-
tag einnimmt als dezidiertes, aktives Horen etwa von Musik aus der eigenen Mu-
siksammlung (Frees et al., 2019).!

Diese Omnipridsenz von Musik ist intendiert. Hintergrundmusik, die in au-
diovisuellen Medienformaten genutzt wird, kann dem Bild Wesentlicheres hinzu-
fligen als eingingige Melodien. Rubin (1983) beschreibt neun zentrale Faktoren,
warum Menschen audiovisuelle Medien nutzen — beispielsweise zur Unterhaltung,
zur Entspannung, um Zeit zu vertreiben, zur Information, in Ermangelung alterna-
tiver Gesellschaft oder als Form von Eskapismus. Erste empirische Erkenntnisse
zeigen, dass Hintergrundmusik als Verstirker aller genannten Funktionen agieren
konnte: Dadurch, dass sie Emotionen kommunizieren und auch induzieren kann
(z. B. Ellis & Simons, 2005; Parke et al., 2007; Schramm, 2005; Steffens, 2020),
lasst sich der Unterhaltungswert eines Medienformates steigern. Hintergrundmusik
kann Entspannung verstirken (z. B. Elliot et al., 2014; Labbé¢ et al., 2007), Zeitpe-
rioden kiirzer erscheinen lassen (z. B. Bailey & Areni, 2006; Lenz, 2020) oder die
Lernleistung von Medienrezipierenden lenken und somit zu einer umfassenderen
Informiertheit beitragen (Boltz, 2004; Boltz et al., 1991). In narrativen Formaten,
wie beispielsweise Filmen, kann sie die (parasoziale) Interaktion mit Medienprota-
gonist*innen intensivieren (z. B. Brown et al., 2019; Hoeckner et al., 2011) und da-
mit das Gefiihl von Gesellschaft fordern. Mittels Hintergrundmusik lésst sich auch
psychologische Transportation — das Gefiihl des Eintauchens in die medial vermit-
telte Welt — potenzieren (z. B. Cohen, 2016, S. 730-732; Costabile & Terman,

2013), was dem Bediirfnis nach Eskapismus entgegenkommt.

! Im Gegensatz zu Nutzungsdaten beziiglich der gezielten, aktiven Audionutzung liegen derzeit me-
dienformatiibergreifende Inhaltsanalysen zum Einsatz von Hintergrundmusik noch nicht vor. Die
Annahme wird jedoch von Expert*innen vertreten und von Inhaltsanalysen zur Haufigkeit des Ein-
satzes von Musik innerhalb der einzelnen Formate gestiitzt (z. B. Allan, 2008; Breves et al., 2020;
Grabe et al., 2001; Leidenberger, 2015).
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Gemessen daran, wie hdufig Musik in audiovisuellen Medien eingesetzt
wird und welche relevanten Funktionen ihr zugesprochen werden,? ist beziiglich
ithrer tatsdchlichen Wirkung — vor allem auch in unterschiedlichen Medienforma-
ten — bislang wenig empirisch erforscht, das als gesichert gelten darf (Behne, 1999;
Cohen, 2005, S. 31; Kampfe et al., 2011; Schramm, 2008, S. 147; Tan et al., 2013).
Forschungserkenntnisse, die die Wirksamkeit von Musik in audiovisuellen Medi-
enformaten in Einzelfillen aufzeigen, liegen vor (z. B. Bullerjahn, 2018; Cohen,
2014; Lipscomb & Tolchinsky, 2005; Tan, 2017a). Beziiglich einer vorhersagbaren
Wirksamkeit von Hintergrundmusik in verschiedenen audiovisuellen Medienfor-
maten sind bisherige Forschungsergebnisse jedoch liickenhaft oder sogar wider-
spriichlich (Bullerjahn & Hantschel, 2018, S. 286; Tan et al., 2013, S. 401). Bei-
spielsweise beschreibt die Musical-Fit-Forschung im Kontext der Werbeforschung,
eine intuitiv als zu einem Werbespot passend wahrgenommene Musik konne die
Erinnerung an den Werbespot und ein darin beworbenes Produkt positiv beeinflus-
sen (z. B. Kellaris et al., 1993; North et al., 2016). Andere Studien zeigen jedoch
exakt das Gegenteil — unpassende Hintergrundmusik beeinflusse die Erinnerungs-
leistung von Werberezipierenden positiv (z. B. Galan, 2009; Shen & Chen, 2006).
Ahnliche Diskrepanzen finden sich auch in der Forschung zu Hintergrundmusik im
Film und in informationsvermittelnden Medienformaten (z. B. im Kontext von
Film: Marshall & Cohen, 1988; Sirius & Clarke, 1994; Berichterstattung: Dillman
Carpentier, 2010, S. 64). Aus derart diskrepanten Studienergebnisse lassen sich ver-
allgemeinerbare Leitlinien zum Einsatz von Musik in verschiedenen Medienforma-
ten bislang kaum ableiten — weder flir die Umsetzung empirischer Studien in der
Wissenschaft noch flir die Anwendung in der Praxis.

Zuriickzufiihren sind die bezeichneten Liicken und Diskrepanzen in der For-
schung unter anderem auf einen oftmals fehlenden allgemeinen Forschungsdiskurs.
Erkenntnisse unterschiedlicher Teildisziplinen, die den Gegenstand untersucht ha-
ben, werden nicht in Génze zusammengetragen, wodurch das Potenzial bisheriger
Forschung nicht ausgeschopft wird (Bullerjahn, 2018, S. 182—183). Ebenso erweist
es sich als kritisch, dass ein interdisziplindrer Blickwinkel auf den Gegenstand
,Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten®, bei dem Musik- oder Me-
dienkontextspezifika gleichermallen viel Beachtung finden sollten, in der For-

schung nicht immer umgesetzt wird. Solange das komplexe Zusammenspiel von

2 Welche Funktionen Musik zugesprochen werden, wurde zuvor kurz angerissen. Fiir detaillierte
Uberblicke siehe Bullerjahn (2001), Cohen (1999), Lissa (1965) und Pauli (1981).
10



Faktoren, das die Wirkung von Hintergrundmusik beeinflusst, stets nur partiell be-
leuchtet wird, lasst sich auch nur partiell kontrollieren, dass Musik wirkt, wie in-
tendiert (Shevy, 2013, S. 81; Tagg & Clarida, 2003, S. 8; Tan et al., 2013, S. 401,
Weinacht & Scherer, 2008). Darauf aufbauend fordern Tan et al. (2013, S. 401)
eine nicht nur wissenschaftlich ausgewogene, sondern auch stirker praktisch fun-
dierte Herangehensweise an den Forschungsgegenstand: Merkmalen der in den Stu-
dien verwendeten Medienstimuli und damit einhergehenden Implikationen (z. B.
die Beachtung professioneller Qualitits- und Produktionsstandards) sei bisher zu
wenig Bedeutung beigemessen worden. Nicht zuletzt konzentriert sich das For-
schungsinteresse bisweilen stark auf Filmmusik und vernachldssigt andere Kon-
texte, in denen Hintergrundmusik eingesetzt wird (Shevy, 2013, S. 81; Tan et al.,
2013, S. 401).

Basierend auf den beschriebenen Defiziten und den daraus resultierenden
Forschungsliicken wird fiir die vorliegende Rahmenschrift und das darin integrierte
Forschungsvorhaben folgender Leitfaden definiert: Ziel ist eine theoretisch breit
fundierte Anndherung an die Frage, welche Faktoren die Wirksamkeit von Musik
in unterschiedlichen Medienformaten beeinflussen und was beachtet werden muss,
damit Musik wirkt, wie intendiert. Der Blickwinkel der vorliegenden Arbeit soll
musik- und medienspezifisch so ausgewogen wie moglich sein und dabei auch
praktische Implikationen nicht auer Acht lassen. Aus den Forschungsbereichen,
die den verschiedenen Medienformaten zugehdren, werden Forschungsfragen von
aktueller Relevanz herausgegriffen, um exemplarisch aufzuzeigen, wie mittels in-
terdisziplindrer Perspektivierung bereits etabliertes Wissen verstetigt und neue Er-
kenntnisse zur Verwendung und Wirkung von Hintergrundmusik fiir Wissenschaft
und Medienpraxis abgeleitet werden konnen.

Die dieser Rahmenschrift zugrunde liegenden Ideen sind nicht komplett
neu. Eine zwischen Medienspezifika und Musikspezifika ausgewogen vermittelnde
Forschung wird in Modellen und Theorien zunehmend gefordert (z. B. Bullerjahn,
2010, 2011; Cohen, 2015; Hargreaves et al., 2005). Deshalb beginnt diese Arbeit —
nach einer Definition von Forschungsgegenstand und einzubeziehenden Medien-
kontexten — mit theoretischen Grundlagen zur Verwendung und Wirkung von Hin-
tergrundmusik, die die Relevanz von Interdisziplinaritit bereits in Modelle und
Uberlegungen einbeziehen. Die Leitfrage nach den Voraussetzungen einer prog-
nostizierbaren, positiven Wirkung von Hintergrundmusik ist der empirischen

Forschung nicht fremd. Beispielsweise wird der Einsatz von Musik, die zu einem
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Werbespot intuitiv als passend wahrgenommen wird und dadurch die Werbewir-
kung gezielt verstirken soll, seit Beginn der 1990er Jahre untersucht (Maclnnis &
Park, 1991). Auf die theoretische Grundlage folgt deshalb die Aufarbeitung bishe-
riger empirischer Forschung. Im Fokus steht das Konzept der Kongruenz von Mu-
sik und Medienkontext, das iiber alle Medienformate hinweg bereits als zentrale
Voraussetzung fiir effektiv wirkende Hintergrundmusik identifiziert werden
konnte. Danach werden die innerhalb dieses Forschungsvorhabens durchgefiihrten
fiinf empirischen Studien zu Hintergrundmusik in der Werbung (Studie 1 und 2),
im Film (Studie 3 und 4) und in informationsvermittelnden Medienformaten (Studie
5) zusammenfassend dargestellt. Hier soll die Umsetzung der zuvor erarbeiteten
Voraussetzungen zur Wirksamkeit von Hintergrundmusik unter Integration inter-
disziplindrer Blickwinkel anhand relevanter Fragestellungen der jeweiligen For-
schungsbereiche verdeutlicht werden. AbschlieBend erfolgen eine studieniibergrei-
fende Interpretation der Ergebnisse und ein Ausblick auf Potenziale fiir zukiinftige

Forschung.

2 Grundlagen

Im folgenden Kapitel wird der Forschungsgegenstand ,,Hintergrundmusik*
definiert. Ebenso findet eine Eingrenzung der Medienformate statt, in denen Hin-
tergrundmusik untersucht werden soll. Ankniipfend an einen detaillierten Uberblick
iiber bisherige Forschungsdefizite werden im Anschluss zwei Modelle zu Einsatz
und Wirkung von Filmmusik bzw. Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienfor-
maten beschrieben. Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie den Stellenwert eines
interdisziplindren Blickwinkels auf den Forschungsgegenstand entweder unterstrei-
chen oder direkt in das jeweilige Modell integrieren. Damit soll der erste Faktor
theoretisch fundiert werden, der die Wirksamkeit von Musik in verschiedenen Me-
dienformaten beeinflusst — die gleichwertige Beachtung der Voraussetzungen und

Spezifika von Musik und Medienkontext sowie deren mdgliche Interaktionen.

2.1 Definition und Eingrenzung des Forschungsgegenstandes
Hintergrundmusik, d. h. im Hintergrund gespielte Musik, wird in unter-

schiedlichsten Kontexten eingesetzt. Am Arbeitsplatz kann sie etwa die Arbeitsef-

fizienz beeinflussen (z. B. Landay & Harms, 2019; Lesiuk, 2005; Oldham et al.,
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1995). Beim Einkaufen kann sie das Tempo des Einkaufens bestimmen und durch-
aus bedingen, welche Produkte préferiert werden oder auch wie Einkaufende das
Warten in Warteschlangen wahrnehmen (z. B. Bailey & Areni, 2006; Milliman,
1982; North et al., 1997). Ihr Einsatz in Restaurants, Bars und Clubs kann lenken,
wie die Umgebung wahrgenommen wird, wie lange Géaste verweilen, was, wie viel
und wie teuer gegessen und getrunken wird (z. B. Caldwell & Hibbert, 2002;
Milliman, 1986; Wilson, 2003) — oder sogar, ob mehr Frauen oder mehr Manner
auf der Tanzflache tanzen (Dahl et al., 2014). Obwohl diese Darstellung die Kon-
texte, in denen Hintergrundmusik unterschiedlich wirkt, nur umreif3t (vgl. North &
Hargreaves, 2013), wird deutlich, dass der Kontext mitbestimmt, welche Wirkung
Hintergrundmusik entfalten kann. Deshalb folgen an dieser Stelle eine genaue De-

finition des Forschungsgegenstandes sowie eine Eingrenzung seines Kontextes.

2.1.1 Eingrenzung der zu untersuchenden Medienformate

Welche audiovisuellen Medienformate sind der Kontext der in dieser Arbeit
untersuchten Hintergrundmusik? Obwohl starre Grenzziehungen innerhalb von
Mediengattungen und -formaten auf Grund des sich vollziechenden Medienwandels
zunehmend auch kritisch beleuchtet werden (z. B. Sommer & Rimscha, 2014), kon-
nen je nach Quelle insgesamt drei oder vier audiovisuelle Mediengattungen be-
nannt werden: Film, Fernsehen und Onlinemedien (z. B. Bucher et al., 2010, S. 19;
Dahinden & Trappel, 2010), zum Teil ergédnzt um Video- und Computerspiel (z. B.
Shevy, 2013, S. 66; Wirtz, 2013). Auch in Video- und Computerspielen wird Hin-
tergrundmusik hiufig und gezielt eingesetzt (Moormann, 2013; Zehnder &
Lipscomb, 2006). Dennoch unterscheidet sich diese Gattung — durch ihre grund-
sdtzliche Nicht-Linearitdt bzw. Interaktivitdt (Schott & Kambouri, 2003) — in ihrer
Verwendung und Wirkung von Hintergrundmusik substanziell von den anderen
Mediengattungen (Hart, 2014; Paul, 2013). Ihre Integration wiirde den Rahmen die-
ser Arbeit, die nicht nur Spezifika, sondern auch Parallelen in der Nutzung und
Wirkung von Hintergrundmusik in verschiedenen Medienformaten aufzeigen soll,
sprengen. Fokussiert werden deshalb die drei audiovisuellen Mediengattungen
Film, Fernsehen und Onlinemedien.

Innerhalb der Mediengattungen werden Medienformate unterschieden, die
gattungsiibergreifend auftreten und spezifische kommunikative Funktionen erfiillen
(Diirscheid, 2005, S.9). Im Sinne von Medienformaten differenziert bereits

Luhmann (1996) als Programmbereiche den Dreiklang ,,Nachrichten und Berichte,
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Werbung und Unterhaltung® (S. 51). Auch Dahinden und Trappel (2010) folgen
dieser Systematik, die mit Information, Persuasion und Unterhaltung auch die drei
primdren Funktionen von Medienkommunikation beschreibt. Hintergrundmusik
wird in der vorliegenden Arbeit in Medienformaten der zuvor beschriebenen
audiovisuellen Mediengattungen untersucht, die diese drei primiren Funktionen
widerspiegeln: in persuasiven Medienformaten wie der Werbung, in unterhaltenden
Medienformaten wie dem Spielfilm und in informationsvermittelnden, non-fiktio-
nalen Medienformaten wie Dokumentation und Nachrichtenmagazin-Beitrag (alle
Medienformate entstammen der Systematisierung von Dahinden & Trappel, 2010,
S. 465). Dadurch sollte die Bandbreite potenzieller Wirkungen von effektiv ver-
wendeter Musik in den Massenmedien und von Faktoren, die diese Wirkung beein-
flussen, moglichst umfassend — wenn auch sicher nicht vollstindig — abgebildet

werden konnen.

2.1.2 Definition des Forschungsgegenstandes

Der Forschungsgegenstand ,,Hintergrundmusik® wird als funktionale Mu-
sik® bei Behne (1999) durch die Spezifika der mit ihm verbundenen Hérsituation
definiert. Die Rezeption von Hintergrundmusik sei charakterisiert durch ,,geteilte
Aufmerksamkeit, bei der die Musik lediglich im Hintergrund erlebt wird, andere
Tatigkeiten — aufmerksamkeitspsychologisch — zumeist im Vordergrund stehen*
(S. 89). Somit sei sie auch in ihrer Wirkung von Musik, auf die man sich
konzentriere, abzugrenzen. Uberraschenderweise charakterisiert Behne Musik im
Spielfilm als Musik und nicht Hintergrundmusik, bemerkt aber selbst, dass ,,im
Spielfilm die musikorientierte Aufmerksamkeit groen Fluktuationen unterliegt®
(S.9), und deutet damit auf die Problematik der Begrifflichkeit hin. Anders als es
Hintergrund-Musik irrefiihrend suggeriert und obwohl sie hédufig tatsdchlich nicht
bewusst rezipiert wird (Strobin et al., 2015, S. 257; Wingstedt et al., 2010, S. 194),

3 Hintergrundmusik wird héufig als funktionale Musik klassifiziert. Nach Eggebrecht (1973, S. 5)
ist Musik dann funktional, wenn sie einem (bereits im Produktionsprozess intendierten) aulermusi-
kalischen Zweck dient. Dahlhaus (1992, S. 72) konkretisiert, dass funktionale Musik — als Gegenpol
zu autonomer oder absoluter Musik — dadurch nicht den Anspruch erhebt, um ihrer selbst willen als
in sich geschlossenes eigenstindiges Kunstwerk rezipiert werden zu kdnnen. Auch wenn die Gren-
zen bei Hintergrundmusik zum Teil verschwimmen (wenn etwa Filmmusik im Konzertsaal gespielt
wird oder in Werbespots urspriinglich als autonome Musik konzipierte Popsongs eingesetzt wer-
den), ist eine Klassifizierung als funktional sinnvoll, weil der Terminus unterstreicht, dass Hinter-
grundmusik erschopfend erst unter Einbeziehung ihrer Funktion (beispielsweise im Kontext eines
Films) interpretiert werden kann (Kloppenburg, 2017, S. 432; Pauli, 1981, S. 35).
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spielt diese Musik in der Rezeption und Wirkung audiovisueller Medien — ihrer As-
thetik, ihrem Unterhaltungswert, ihrer kommunikativen Funktion oder ihrer
Bildungs- und Informationsfunktion (Cohen et al., 2013, S. 1) — keinesfalls durch-
gingig eine unerhebliche oder sogar nebensichliche Rolle (Cook, 2013, S. vii; Neu-
bauer & Wenzel, 2001). In Ermangelung eines alternativen Begriffs ohne solch ir-
refiihrende Konnotation wird ,,Hintergrundmusik® in dieser Arbeit als Oberbegriff
fiir Filmmusik und Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten verwen-
det.

Was genau umfasst Hintergrundmusik? Hintergrundmusik ist eines der Ele-
mente der auditiven Ebene eines Films (Musik, Gerduschkulisse, Einzelgeriusche,
Dialog, Off-Sprecher*in, Soundeffekte, Stille). Lipscomb und Tolchinsky (2005,
S. 401-402) fordern — hier in Bezug auf Filmmusik — eine integrative Sichtweise,
in der alle Elemente der auditiven Ebene eines Films als auditive Klangkomposition
wahrgenommen und deshalb insgesamt als Filmmusik definiert werden. Dass die
auditive Ebene in ihrer Gesamtheit Bedeutung vermittelt und die isolierte Untersu-
chung eines Einzelelementes mit einem Bedeutungsverlust einhergehen konnte, ist
unbestreitbar. Die Logik experimenteller Forschung (die der vorliegenden Arbeit
zugrunde liegt) verlangt jedoch die Isolation von manipulierbaren Einzelfaktoren,
deren Wirkung unter moglichst kontrollierten und replizierbaren Bedingungen ge-
testet werden kann, was Lipscomb und Tolchinsky (2005) auch selbst reflektieren:
»The design for these studies was intentionally more reductionist to gain the
necessary experimental control® (S. 402). Um die empirische Umsetzbarkeit der
Forschungsvorhaben zu gewéhrleisten, wird die integrative Sichtweise von
Lipscomb und Tolchinsky (2005) deshalb nicht genutzt und Hintergrundmusik als

einzelnes Element aus der auditiven Ebene des Films herausgegriffen.

2.2 Defizite bisheriger Forschung

Wie bereits einleitend beschrieben, finden sich zur Verwendung und Wir-
kung von Hintergrundmusik zum Teil inkohdrente Forschungserkenntnisse, die auf
bestimmte Defizite und Forschungsliicken dieses Forschungsfeldes zuriickzufiihren
sind. Die vorliegende Arbeit griindet auf einer systematischen Aufarbeitung dieser
Defizite und Forschungsliicken, weshalb diese nachfolgend noch einmal detaillier-
ter dargestellt werden.

Obwohl Hintergrundmusik seit der Etablierung des Films mit diesem und

spater auch mit anderen Medienformaten untrennbar verbunden war, wurde ihr in
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der empirischen Forschung lange wenig Aufmerksamkeit zuteil (Bullerjahn, 2010,
S. 11; Cohen, 2010, S. 879; James, 2008, S. 175; Shevy, 2013, S. 66; Tagg & Cla-
rida, 2003, S. 7; Tan, 2017b, S. 364; Wingstedt et al., 2008, S. 193). Durch das erst
ab 1990 erstarkte systematische Forschungsinteresse (Lipscomb & Tolchinsky,
2005, S. 383) und zudem ein sich stindig wandelndes Mediensystem, das immer
wieder neue Anforderungen auch an den Einsatz von Hintergrundmusik stellt (z. B.
Tagg & Clarida, 2003, S. 4-8; Weinacht & Scherer, 2008), sind viele Erkenntnisse
zur Verwendung und Wirkung von Hintergrundmusik noch nicht verstetigt. Gerade
in Bezug auf die effektive Wirkung von Hintergrundmusik in anderen audiovisuel-
len Medienformaten als dem Film herrscht Forschungsbedarf (Shevy, 2013, S. 81;
Tan et al., 2013, S. 401). Da unterschiedliche Medienformate unterschiedlichen
GesetzmafBigkeiten folgen — etwa wird ein fiktionaler Film meist anders konzipiert
und auch rezipiert als eine Dokumentation (z. B. Pouliot & Cowen, 2007, S. 241) —
lassen sich Ergebnisse der Filmmusikforschung nicht ohne Weiteres auf andere Me-
dienformate iibertragen.

Auf Grund der im audiovisuellen Forschungsgegenstand angelegten Inter-
disziplinaritdt und seiner gesamtgesellschaftlichen Relevanz wird er aulerdem von
vielen unterschiedlichen Fachbereichen beforscht (Musikwissenschaft und -psy-
chologie, Filmwissenschaft, Kommunikationswissenschaft, Medienpsychologie,
Allgemeine Psychologie, Padagogik etc.). Statt eines fruchtbaren Wissensaus-
tauschs innerhalb eines vernetzten Forschungsdiskurses entstand dadurch eher ein
»field of perceptual new beginnings, wie es Graakjer und Jantzen (2009, S. 13)
fiir Musik in der Werbung beschreiben. Durch stindige Neubeginne wurde das
mogliche Potenzial eines fortschreitenden Wissensgewinns bislang kaum ausge-
schopft (siehe auch Bullerjahn, 2018, S. 182-183).

Ein Forschungsgegenstand zwischen auditiven und visuellen Forschungs-
traditionen birgt eine weitere Herausforderung. Zum Teil wird in medienfokussier-
ter Forschung die Musik und in musikfokussierter Forschung der Medienkontext
nicht in der dem Gegenstand angemessenen Komplexitit betrachtet (Schramm,
2007, S. 8; Shevy, 2013, S. 69), was die Aussagekraft von Forschungsunterfangen
mindern kann. Einerseits ist diese Konzentration der Wissenschaftler*innen auf nur
einen Aspekt des dualen Forschungsgegenstandes mit langjéhriger Sozialisation in
nur einem von beiden Fachgebieten und damit einhergehender Expertise zu erkla-
ren. Andererseits steht mitunter auch die Sichtweise, dass der jeweils fachfremde

Gegenstand in den zu untersuchenden Wirkmechanismen — wenn iiberhaupt — nur
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eine sekundire Einflussgrofle darstelle, einem umfassenden Erkenntnisgewinn ent-
gegen (z. B. Neuhoff, 2007, S. 177; Tagg & Clarida, 2003, S. 8; Weinacht & Sche-
rer, 2008). In einer interdisziplindren Herangehensweise, die beide Gegenstinde
moglichst gleichberechtigt behandelt, wird deshalb fiir alle angrenzenden Fachdis-
ziplinen und den Forschungsgegenstand selbst das grof3te Potenzial fiir Erkenntnis-
gewinn gesehen (Shevy, 2013, S. 81; Neumeyer, 2014, S. 4). Da nur wenige For-
schende gleichermallen sowohl musik- als auch medienspezifische Kompetenzen
vorweisen konnen (Weinacht & Scherer, 2008, S. 8), wird deshalb hiufig interdis-
ziplindre Zusammenarbeit gefordert. Diese stellt jedoch an sich ebenfalls eine
Herausforderung dar (Cohen, 2015, S. 19).

Nicht zuletzt muss zur Erforschung eines audiovisuellen Forschungsgegen-
standes audiovisuelles Stimulusmaterial erstellt werden. Damit einhergehende
praktische Uberlegungen und Kompetenzen gehdren typischerweise nicht zum wis-
senschaftlichen Alltag, was zu Problemen fiihren kann. Beispielsweise wird ein
Filmstimulus mit einer simplen, einstimmigen Fldtenmelodie vertont, die sich nur
in ihrer Tonalitit (Dur und Moll) unterscheidet, weil diese einfach zu erstellen ist
(Infante & Berg, 1979). Zwar konnen unterschiedliche Reaktionen der Rezipieren-
den mit hoher Wahrscheinlichkeit auf die Manipulation der Musikparameter zu-
riickgefiihrt werden — dass in dieser Form gewonnene Erkenntnisse jedoch bei-
spielsweise auf hochkomplexe audiovisuelle Spielfilme und ihre Soundtracks iiber-
tragen werden konnen, sollte sehr kritisch hinterfragt werden (Bullerjahn, 2018,
S. 219; Lipscomb & Kendall, 1994, S. 63; Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 402;
Tan et al., 2007, S. 147). Stimuli, die nicht den Konventionen oder Standards der
jeweiligen Medienformate entsprechen, werden von Studienteilnehmenden als we-
niger glaubwiirdig wahrgenommen oder als manipuliert erkannt und sind deshalb
weniger wirksam (Dillman Carpentier, 2010; Guido et al., 2016). Bullerjahn (2018,
S. 220) schldgt als Losung eine Zusammenarbeit mit Expert*innen aus der Praxis
VOr.

Eine theoretisch fundierte, interdisziplindre Herangehensweise, die auch die
Praxisperspektive nicht auler Acht ldsst, soll deshalb in der vorliegenden Arbeit
eine Anndherung an die Frage ermoglichen, wie Hintergrundmusik in unterschied-

lichen Medienformaten wirksam eingesetzt werden kann.
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2.3 Theoretische Grundlagen mit interdisziplinirem Blickwinkel
Da Hintergrundmusik im Fokus der vorliegenden Arbeit steht, werden nach-

folgend zwei Modelle dargestellt, die sich dem Forschungsgegenstand aus der Mu-

sikperspektive ndhern. Beide Modelle zeichnen sich durch die Betonung oder sogar

Etablierung eines interdisziplindren Blickwinkels aus.

2.3.1 Congruence Association Model von Cohen

Das am hiufigsten rezipierte internationale Modell zur Wirkung von Film-
musik* ist das Congruence Association Model (CAM) von Cohen. Analog zu der
von Gorbman bereits 1987 aufgestellten These ,,[the music] guides the spectator’s
vision both literally and figuratively* (Gorbman, 1987, S. 11) skizziert Cohen in
threm Modell, wie mittels Filmmusik die Wahrnehmung von Filmrezipierenden ge-
lenkt und dadurch gezielt Bedeutung vermittelt werden kann (Cohen, 2010, 2013a).
Basierend auf mehreren Experimenten (Cohen, 1993; Marshall & Cohen, 1988)
entwickelte Cohen die These, dass Rezipierende strukturell &hnliche Elemente auch
unterschiedlicher Filmebenen im Sinne von ,,cross-modal structural congruences
(Cohen, 2015, S. 14) intuitiv als zueinandergehdrend wahrnehmen, wodurch eine
gezielte Bedeutungsvermittlung durch Musik stattfinden kann. Bewegt sich etwa in
einem Animationsfilm eine einfach animierte geografische Figur eher im Takt der
Filmmusik als eine andere, wird die Aufmerksamkeit der Rezipierenden durch die
Musik auf die erste Figur gelenkt (Marshall & Cohen, 1988). Von der Filmmusik
kommunizierte Emotionen und von ihr ausgeldste Assoziationen (oder andere intra-
und extramusikalische Informationen, vgl. Cohen, 2013b, S. 147) werden dadurch
eher auf die durch die strukturelle Kongruenz akzentuierte Figur iibertragen. Durch
eine im Langzeitgedédchtnis verankerte, durch (film-)musikalische Sozialisation
(z. B. Cohen, 2010, S. 900; 2013a, S. 36-37) etablierte Wissensstruktur sind von
Musik kommunizierte Emotionen und ausgeloste Assoziationen fiir Rezipierende
dechiffrier- und abrufbar. Mit jeder weiteren Rezeptionserfahrung kann diese Wis-
sensstruktur zudem ergédnzt oder verdndert werden. In mehreren Jahrzehnten For-
schung wurde das CAM weiterentwickelt und beispielsweise durch die Integration
zuséatzlicher bedeutungsvermittelnder Filmelemente wie Text, Sprache und Gerdu-

sche vervollstindigt (Cohen, 2010, 2013a).

* In Ermangelung einer gewissen Anzahl spezifischer Modelle zur Wirkung von Hintergrundmusik
werden als theoretische Grundlage auch Modelle zur Wirkung von Filmmusik herangezogen, die
auf Hintergrundmusik anwendbar sind.
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Cohen selbst betont die Ubertragbarkeit ihres Modells zur Wirkung von
Filmmusik auf ,,any multimedia situation* (Cohen, 2013a, S. 40). Lisst es sich tat-
sdchlich auf die Hintergrundmusik in anderen audiovisuellen Medienformaten
iibertragen? Die beschriebenen Prozesse, wie Filmrezipierende auditive und visu-
elle Signale unter Einbeziehung von Vorerfahrungen verarbeiten, wie deren Auf-
merksamkeit durch Musik gelenkt und der Medieninhalt mit Bedeutung angerei-
chert werden kann, dhneln sich — unabhéngig davon, in welchem audiovisuellen
Medium Musik im Hintergrund eingesetzt wird. Das Modell wird deshalb auch als
umfangreiche kognitionspsychologische Erklédrung der Verarbeitungsprozesse ei-
ner multimodalen Rezeptionserfahrung verortet, die die Rolle von Musik heraus-
stellt (z. B. Lipscomb, 2013, S. 199; Tan, 2017b, S. 369-370). Einzelne, eine Hin-
tergrundmusikwirkung moglicherweise beeinflussende Faktoren wie Rezipieren-
deneigenschaften (etwa individuelle Vorerfahrungen mit dem relevanten Medium),
Musikspezifika und Spezifika des Medienformats werden inhaltlich jedoch nicht
weiter ausgefiihrt (Bullerjahn, 2018, S. 187).

Obwohl nicht explizit im Modell verankert, betont Cohen die Notwendig-
keit einer interdisziplindren Herangehensweise, um der Komplexitit des Gegen-
standes ,,Filmmusik* gerecht zu werden (Cohen 2014, S. 125; 2015, S. 17-20). Sie
deutet aber ebenso die damit einhergehende Schwierigkeit an, die eine umfassende
Untersuchung des Gegenstandes in der Vergangenheit hédufig vereitelt hat:
,,Bringing people together from different disciplines however poses enormous chal-
lenges [...]. Each discipline has its own methods, language, and priorities.
Developing a common set of methods, priorities, and meanings takes time, if it can

be accomplished at all* (Cohen, 2015, S. 19).

2.3.2 Modell zur Wirkung von Musik in audiovisuellen Formaten von Bullerjahn

Die groB3e Relevanz eines interdisziplinidren Blickwinkels verdeutlicht auch
die in den letzten Jahren vollzogene Weiterentwicklung von Bullerjahns Entwurf
eines tibergreifenden Modells zur Wirkung von Filmmusik (Bullerjahn, 2001). Ba-
sierend auf der Analyse 70 empirischer Studien entwickelte Bullerjahn ein {iber-
greifendes Modell, das auf drei Ebenen nicht nur Filmmusik mit ihren vielfaltigen
Wirkmechanismen, sondern als zwei die Wirkung bedingende Einflussgrofen die
,Filmmusikebene* mit musikalischen Spezifika sowie die ,,Rezipientenebene* mit

Merkmalen der Rezipierenden beachtet (siche Abb. 1). Dadurch visualisiert das
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Modell, dass die individuelle Wahrnehmungs-, Verarbeitungs- und somit Wirk-
weise von Filmmusik sowohl maB3geblich von Musikeigenschaften (z. B. Ausdruck,
Parameter und assoziativer Gehalt) und der Art des Musikeinsatzes (Relation zu
Bild und Sprache des Mediums) als auch von Personlichkeitsmerkmalen, Vorerfah-
rungen, Pradispositionen und Einstellungen der Rezipierenden gesteuert wird (Bul-

lerjahn, 2005b, S. 207).

Abbildung 1
Entwurf eines tibergreifenden Modells zur Wirkung von Filmmusik

Filmmusikebene

Ausdruck Parameter Kollative Komposition/ Assoziativer Relation zum Bild Relation zur

+ Evaluation * Dynamik Eigenschaften Produktion Gehalt * Komplementa- Sprache

* Potenz * Tongeschlecht +  Komplexitit/ *  Personalstil «  Zitat ritit/ = Stimmigkeit/

* Aktivitat * Tempo Einfachheit * Kompositions- * Genre/ Redundanz Vereinbarkeit
*  Rhythmik + Ambiguitat/ technik Konvention * Kongruenz/ *  Gewichtung/
*  Melodik Eindeutigkeit *  Form/Struktur * Klischee Diskrepanz Abmischung
*  Harmonik +  Neuartigkeit/ + Einspielung/ « Zeitanteil/ «  Zeitanteil/
* Tonhohe Bekanntheit Aufnahme Platzierung Platzierung
* Klangfarbe

Wirkungsebene "

Bannung und strukturelle Emotionale Aneignung von Kogniti h Urteils- und Konditionierung
Vereinnahmung Wahrnehmung Einfiihlung Wissen und Anwendung i ildung und Motivation
+  Bewusstsein/ * Raum- *  Stimmung des Informations- + Genrezuordnung * Filmbewertung von Verhalten
Bewusstheit gestaltung Einzelbildes speicherung *  Interpretation + Meinung zum = Nutzung
. selel_ctive und + Bewegungs- «  Charakter u. *  Reizaufnahme u. der Handl_ung Filmthema (Exposure)
geteilte B gestaltung Gefiihle des Ver?rbeiwng ¢ Konstella.tlon der *  Produkt- *  Wahlentschei-
. ::En‘;gbsamken « Formgestaltung Protagonisten : mz‘;zsr””g . :;f;ﬁ:)n"g':}e" wahrnehmung dung
Interesse * Zeitgestaltung * Stimmung einer erkennungffreie erwartung ¢ Personen- +  Kauf{-intention)
Situation Reproduktion wahrnehmung
pro

Rezipientenebene f

Demografie/Rolle u. Personlichkeit Erfahrung Vorurteile und Prédisposition
Gruppenzugehérigkeit * Aggressivitat * Allgemeinwissen Einstellungen *  Stimmung
+  Alter *  Kreativitdt * Medienkompetenz + sorziale Stereotype * Involvement
* Geschlecht * Intelligenz * Musikerfahrung + produkt-/firmen-/ * Motivation
* Schulbildung « kognitiver Stil * narratives Wissen personenbezogene * Vigilanz
+ Beruf * Dogmatismus * Sprachschatz Vorurteile * Kontrollverlust
* Filmpraferenz (erlernte
* Musikpriferenz Hilflosigkeit)

Anmerkung: Eigene Darstellung nach Bullerjahn (2001, S. 126)

Wihrend das CAM von Cohen sehr viel spezifischer die zugrunde liegenden
kognitiven Verarbeitungsprozesse darstellt, 1dsst sich die allgemein beschriebene
Wahrnehmungslenkung durch Filmmusik, die bestimmte Filmelemente durch die
Kommunikation von beispielsweise Emotionen und Assoziationen mit Bedeutung
auflidt, auch in Bullerjahns Modell verorten. Uber das CAM hinaus geht Buller-
jahns Modell nicht nur durch die Visualisierung der Einflussgro3e der Rezipieren-

deneigenschaften. Mit den beiden letztgenannten Faktoren auf der Filmmusik-
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ebene (Relation von Musik und Bild sowie Relation von Musik und Sprache) deu-
tete Bullerjahn 2001 bereits an, dass Musik nicht kontextfrei wirkt, sondern dass
eine dritte Variable — das Medienformat als Rahmen, in dem die Musik eingesetzt
ist — ebenfalls die Musikwirkung beeinflusst. Etwa zehn Jahre spéter unterstreicht
sie eine gleichermalBen grofe Relevanz von Musik-, Medienkontext- und Rezipie-
rendeneigenschaften, indem sie das Modell um einen Kontextfaktor erweitert (siche
Abb. 2; Bullerjahn, 2010, S.12; 2011, S.47; Bullerjahn & Hantschel, 2019,
S. 278).° Die Bedeutung einer tatsichlich interdisziplinidren Herangehensweise an
den Forschungsgegenstand ,,Hintergrundmusik* wird in diesem Modell dadurch vi-

sualisiert (Bullerjahn & Hantschel, 2018, S. 278).

Abbildung 2

Modell zur Wirkung von Musik in audiovisuellen Formaten

Musik

Ausdruck
Parameter
Kollative Eigenschaften
Komposition

Indexicality S Fit
Performanz
Assoziativer Gehalt
,/H \ \ . /
/ \ Wirkung  /
/»"I "\_ Aufmerksamkeit /
/ \.\ Struktur /_./
// .. \ Gefiihl /
/ x Bedeutung
/Rezipientmh e Kontext
/ Demografie \ Sinn /" Relation zum Bild
/ Soziale Rolle \ Wertung / Relation zur Sprache
Personlichkeit \\\ Verhalten / Relation zum
/ Erfahrung \‘.\ / Produktumfeld
/ Vorurteile \ / Relation zum
// Einstellungen N/ Kiinstlerimage
/ Pradispositionen N/

Anmerkung: Eigene Darstellung nach Bullerjahn (2010, S. 12; 2011, S. 47)

Wihrend eine Beachtung der Relationen von Musik, Bild und Sprache fiir
alle Medienformate gleichermallen giiltig ist, deutet Bullerjahn durch die Ergéin-
zung weiterer Schlagworte im Kontextfeld des aktualisierten Modells an, dass

verschiedene Medienkontexte tatsdchlich ganz spezifische Anforderungen an den

> Dass die Wirkung von Musik prinzipiell von diesen drei Faktoren beeinflusst werden kann, scheint
zunehmender Konsens zu sein. Etwa werden auch im Reciprocal Feedback Model of Musical Com-
munication von Hargreaves et al. (2005, S. 8), das sich ganz allgemein auf Musikwirkung bezieht,
»many relevant personal, musical and contextual variables* (S. 7) als einflussnehmende GrofB3en
rund um die Wirkung von Musik angeordnet.
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Einsatz von Musik stellen. Etwa bezieht sich eine fiir die Werbung charakteristische
»Relation zum Produktumfeld” darauf, dass zum beworbenen Produkt passende
Hintergrundmusik eine andere Wirkung haben kann als zum Produkt unpassende
Musik (z. B. Galan, 2009; Kellaris et al., 1993; Lavack et al., 2008; North et al.,
2004). Das Modell verdeutlich dadurch einerseits, dass die einzelnen Einflussgro-
Ben — Spezifika der Rezipierenden, der Musik und des Medienformats — die Wir-
kung von Hintergrundmusik gleichermaf3en bedingen konnen und dass sie deshalb
alle gleichermaflen viel Beachtung finden sollten. Es betont andererseits, dass In-
teraktionen zwischen den Einflussgroflen zudem die Wirkung von Hintergrundmus-
sik lenken konnen (Bullerjahn, 2010, S. 11). Visualisiert wird hier zum einen als
Interaktion zwischen Musik- und Rezipierendeneigenschaften das Potenzial von
bekannt wirkender Musik, personliche Erinnerungen wachzurufen (,,Indexicality*,
vgl. MacInnis & Park, 1991), und zum anderen die bereits beschriebene Passung
von Musikeigenschaften und Medienformat (,,Fit*). Der dem Modell neu hinzuge-
fiigte Kontextfaktor und dessen mdgliche Interaktionseffekte werden auf Grund des
Modellcharakters natiirlich nur oberflachlich dargestellt. Sie sollen deshalb im

nachfolgenden Kapitel weiter ausgearbeitet werden.

3 Kongruenz von Musik und Medienformat als Vorausset-

zung fiir die Wirksamkeit von Musik

Die theoretischen Grundlagen des vorangegangenen Kapitels betonen drei
Einflussfaktoren der Wirkweise von Hintergrundmusik. Die Eigenschaften derjeni-
gen, die Hintergrundmusik rezipieren (z. B. deren personliche Stimmung oder Vor-
einstellung zum dargestellten Thema bei der Berichterstattung oder dem beworbe-
nen Produkt in der Werbung), konnen Hintergrundmusikwirkung individuell bedin-
gen. Dieser Einflussfaktor l4sst sich in der Praxis aber kaum kontrollieren (Eerola &
Vuoskoski, 2013, S. 325; Schramm, 2002, S. 44; Vuoskoski & Eerola, 2011). Und
auch in der empirischen Forschung ldsst er sich durch die Messung intervenierender
Variablen zwar sichtbar machen, aber nicht lenken (Brosius & Kepplinger, 1991;
Bullerjahn et al., 1993; Vitouch, 2001). Ein besonderes Augenmerk sollte deshalb
auf der Beachtung kontrollierbarer Einflussfaktoren liegen — die des Medienfor-

mats und die der Interaktionseffekte von Medienformat und Musikspezifika. Auf
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welchen Ebenen Musik und Medienkontext de facto interagieren konnen und wel-
che Voraussetzungen eine prognostizierbare, effektive Wirkung von Musik fordern,
soll im nachfolgenden Kapitel ndher erldutert werden.

In einer viel zitierten ersten Metaanalyse zur Wirkung von Hintergrundmu-
sik kommt Behne (1999) zu dem Schluss, dass Hintergrundmusik — wahrscheinlich
zuriickfithrbar auf Habitualisierungseffekte® — auf Rezipierende kaum Einfluss
habe. Er leitet jedoch unter anderem die Schlussfolgerung ab, dass er stirkere Mu-
sikeffekte erwarte, ,,je stiarker die Musik in den Kontext integrierbar ist* (S. 20).
Als Beispiel fiir besonders gut in einen Kontext integrierbare Musik benennt er Mu-
sik im Film.” Auch wenn Rezipierende die Anwesenheit und Funktionalitit von
Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten im Allgemeinen nicht be-
wusst verarbeiten (z. B. Have, 2010; Kloppenburg, 2017, S. 433; Lipscomb &
Tolchinsky, 2005, S. 390; Strobin et al., 2015; Thompson et al., 1994), wird eine in
thren Kontext integrierte Musik intuitiv als passend wahrgenommen (z. B.
Maclnnis & Park, 1991, S. 162; Wingstedt, 2008, S. 132—-133), was den Rezepti-
onsprozess positiv beeinflussen kann. Uber alle audiovisuellen Medienformate hin-
weg weisen bisherige Studienergebnisse darauf hin, dass auf bestimmten Ebenen
zum Medienkontext passende Hintergrundmusik tatsachlich eine hohere Wirksam-
keit besitzt als unpassende Hintergrundmusik (z. B. Arriaga etal.,, 2014;
Costabile & Terman, 2013; North et al., 2004).

Die Integration von Musik und Medienkontext muss nicht immer auf einer
plakativen musikalischen Untermalung beruhen. Die von Pauli (1981) angefiihrten,
héufig zitierten Funktionen von Filmmusik beschreiben mdgliche Formen der Kon-
gruenz von Musik und Medienformat: Passend eingesetzte Musik kann z. B. Cha-
rakter und Inhalt eines Medienformats a) unterstiitzen (,,paraphrasieren‘), diesen b)
bei einer deutungsoffenen Szene iiberhaupt erst vermitteln (,,polarisieren®) oder
aber c) gezielt kontrastieren (,,kontrapunktieren®, Pauli, 1981, S. 187-191).

Kontrapunktierend eingesetzte Hintergrundmusik ist dabei nicht gleichzu-

setzen mit unpassender Hintergrundmusik. Konfrontiert mit neuen Informationen

¢ Durch eine globale Allgegenwart von Musik vermutet Behne eine Gewdhnung und dadurch Ab-
stumpfung gegeniiber ihrer Wirksamkeit, was er als Habitualisierung beschreibt (Behne, 1999,
S. 15).

7 Wie bereits im Definitionskapitel erldutert, integriert Behne (1999) in seine Metaanalyse keine
Studien zu Film- und Hintergrundmusik in den audiovisuellen Medien, weil er diese Form von Mu-
sik zuvor als aktiv und im Vordergrund rezipierbare Musik klassifiziert hatte (S. 8-9). Dennoch
bezieht er sie in seine Schlussfolgerungen mit ein.

23



streben Individuen Widerspruchsfreiheit an, sowohl innerhalb der dargebotenen In-
formationen als auch beziiglich bereits etablierter Wissensstrukturen (z. B.
Schroeder et al., 2008). Erklingt in einem Medienformat Hintergrundmusik, die im
ersten Moment unpassend erscheint, weil sie etwa gingigen Konventionen des Ein-
satzes von Hintergrundmusik in diesem Medienformat widerspricht, weckt dies die
Aufmerksamkeit der Rezipierenden. Lasst sich der Widerspruch durch Nachdenken
auflosen (etwa, weil es sich um eine humorvolle oder um eine ironische Kommen-
tierung handelt, die nur im ersten Moment inkongruent erscheint), verdeutlicht auch
kontrapunktierende Musik die Intention des Medienformats — und wirkt deshalb
letztlich passend. Eine Widerspruchsfreiheit kann durch Nachdenken bei tatsdch-
lich inkongruenter Musik, die sich durch ,,a lack of shared properties in the audio-
visual relationship® (Ireland, 2018, S. 42) auszeichnet, nicht erreicht werden. Sie ist
nachhaltig unpassend und tragt nicht zur Bedeutungsvermittlung bei (Oakes, 2007,
S. 48; sieche auch Heckler & Childers, 1992).

Auf welchen Ebenen ldsst sich Hintergrundmusik paraphrasierend, polari-
sierend oder kontrapunktierend in ein Medienformat integrieren? Bullerjahn
(2005a, S. 484-485; 2018, S. 191), Cohen (2005, S. 16—18) und Kloppenburg
(2017, S. 434) stimmen darin iiberein, dass Hintergrundmusik vor allem auf drei
allgemeinen Ebenen gezielt in ein Medienformat integriert werden kann: in
emotionaler, in assoziativer und in struktureller Kongruenz. Wie bereits in den Mo-
dellen von Cohen und Bullerjahn verdeutlicht, kann Musik Emotionen kommuni-
zieren und induzieren, Assoziationen auslosen und dadurch aulermusikalische Be-
deutung vermitteln. Sie weist zudem spezifische, erkennbare Strukturen auf. Durch
einen gezielten Einsatz kann sie folglich mit dem emotionalen Gehalt, der vermit-
telten Bedeutung oder mit strukturellen Elementen des Medienformats interagieren.
Solche Interaktionen bleiben nicht folgenlos. Von Ireland (2018) zusammengefasst,
beeinflussen sie ,,where attention is directed; interpretations of, and engagement
with, filmic actions and characters; emotional response; and memory of filmic con-
tent™ (S. 41). Nachfolgend sollen diese Arten der Kongruenz und ihr Einfluss auf

die Wirksamkeit von Hintergrundmusik genauer dargestellt werden.

3.1 Emotionale Kongruenz — Musik als Emotionsquelle?
Beim FEinsatz von Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten
steht hdufig ihre emotionalisierende Funktion im Fokus — sowohl in der Praxis

(z. B. Wingstedt, 2008, S. vii) als auch in der empirischen Forschung (Bullerjahn
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etal., 1993, S. 141; Cohen, 2010, S. 885; Unz et al., 2008, S. 177). Dabei ist zu
differenzieren, dass Musik spezifische Emotionen kommunizieren (,,external
locus*) und ebenso Emotionen bei den Rezipierenden induzieren kann (,,internal
locus®, Evans & Schubert, 2008, S. 77). Meistens stehen mittels Musik kommuni-
zierte und induzierte Emotionen in einer einfachen positiven Beziehung. Hier
stimmt beispielsweise frohliche Musik Rezipierende tatséchlich fréhlich und trau-
rige Musik 16st traurige Emotionen aus (Evans & Schubert, 2008; Juslin & Laukka,
2004; Kallinen & Ravaja, 2006). Manche Studien legen jedoch auch andere Bezie-
hungsmuster nahe (z. B. Zentner et al., 2008). Gabrielsson (2001) beschreibt neben
einer positiven etwa auch eine negative, gegensétzliche Beziehung — wenn traurige
Musik Rezipierende zum Beispiel frohlich macht.® Wihrend Rezipierende bei den
Emotionen, die sie in einer bestimmten Musik erkennen, meist iibereinstimmen,
kann sich Musikwirkung bei den induzierten Emotionen individualisieren (Kalli-
nen & Ravaja, 2006; Schubert, 2007). Dies lésst sich auf unterschiedliche zugrunde
liegende kognitive Prozesse zuriickfithren (Eerola & Vuoskoski, 2013, S. 310;
Schubert, 2013, S. 11).

3.1.1 Wie kommuniziert und induziert Musik Emotionen?

Spezifische durch Musik kommunizierte Emotionen, die Rezipierende iiber-
individuell identifizieren und benennen konnen, weisen hdufig charakteristische
Musikparameter oder Kombinationen bestimmter Musikparameter auf (Bruner,
1990; Eerola et al., 2013; Gabrielsson & Lindstrom, 2010). Beispielsweise wird ein
Musikstiick mit einfachen Harmonien in Dur, in schnellem Tempo und mittlerer
Lautstdrke mit aufsteigender Melodie wahrscheinlich als frohlich wahrgenommen
werden (Juslin & Laukka, 2004, S. 221). Das Erkennen dieser Emotionen wird ei-
nerseits auf dynamische und melodische Ahnlichkeiten musikalisch kommunizier-
ter und (nonverbal vermittelter) menschlicher Emotionen zuriickgefiihrt (Ilie &
Thompson, 2006; Juslin & Laukka, 2003). Andererseits vermuten Forschende ei-
nen durch die Omniprisenz von Musik bedingten Sozialisationsprozess mit musi-
kalischen Konventionen und eine daraus resultierende konditionierte Verkniipfung
bestimmter Emotionen mit bestimmten Musikparametern (Adachi et al., 2004; Jus-

lin, 2005). ,,The grammar of the film-music language is already known implicitly

8 Zudem nennt Gabrielsson (2001) noch eine unspezifische Beziehung (z. B. 16st Musik einer be-
stimmten Emotionalitét bei Rezipierenden zu unterschiedlichen Zeitpunkten unterschiedliche Emo-
tionen aus) und eine génzlich fehlende Beziehung, bei der Musik keinerlei emotionale Wirkung
zeigt.
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from exposure to music and film music conventions* (Cohen, 2010, S. 900). Die
Herausforderung liegt darin, dass diejenigen, die Hintergrundmusik fiir audiovisu-
elle Medienformate produzieren oder auswéhlen, dieses implizit erworbene Wissen
der Rezipierenden antizipieren, um es nutzen zu konnen — etwa zur intentionalen
Kommunikation von Emotionen (Bullerjahn, 2018, S. 193; Cohen, 2005, S. 16;
2013a, S. 36-37; Juslin, 1997; Hunter et al., 2008, S. 343).

Wihrend eine vorhersagbare Kommunikation von Emotionen durch Musik
dementsprechend moglich ist, stellt die gezielte Induktion von Emotionen durch
Musik eine groflere Herausforderung dar. Juslin et al. (2014) unterscheiden acht
Mechanismen, mittels derer eine Emotionsinduktion durch Musik stattfinden kann.
Zwar kann etwa eine spezifisch emotional konnotierte Musik durch emotionale An-
steckung Emotionen gleicher Konnotation bei den Rezipierenden induzieren. An-
dere Mechanismen — wie beispielsweise eine durch ein vertraut wirkendes Musik-
stiick aus dem episodischen Gedéchtnis abgerufene emotional aufgeladene person-

liche Erinnerung — lassen eine Prognose der induzierten Emotionen nicht sicher zu.

3.1.2 Implikationen einer emotionalen Kongruenz von Musik und Medienkon-
text

In audiovisuellen Medienformaten transportiert nicht nur Hintergrundmusik
Emotionen, sondern auch der Medienkontext. Welche Interaktionen sind hier zu
erwarten? In deutungsoffenen oder ambivalenten Filmszenen kann eine durch Hin-
tergrundmusik deutlich kommunizierte Emotion (in der zuvor beschriebenen pola-
risierenden Funktion) beeinflussen, welche Emotion Rezipierende dem Medienfor-
mat zuschreiben (z. B. Parke et al., 2007) und zum Teil auch, welche Emotion aus-
geldst wird (z. B. Steffens, 2020).° Auch wenn die von Musik und Medienkontext
kommunizierten Emotionen kongruent sind — die Hintergrundmusik somit para-
phrasiert — ldsst sich das affektive Potenzial von Musik nutzen. Hier kdnnen sich
kommunizierte (z. B. Bolivar et al., 1994; Rosenfeld & Steffens, 2019) und indu-
zierte Emotionen von Musik und Medienkontext gegenseitig verstirken (z. B.

Costabile & Terman, 2013; Ellis & Simons, 2005). Mit diesem Verstarkungseffekt

% Steffens (2020) erwartet, dass positiv und negativ konnotierte Musik in zwei deutungsoffenen
Filmszenen die Emotionalisierung der Rezipierenden und — damit einhergehend — die moralische
Beurteilung der Filmhandlung beeinflusst. Uberraschenderweise findet eine gezielte Emotionsin-
duktion durch Musik nur in einem von beiden Filmstimuli wie geplant statt. Neben den von Steffens
angefiihrten Erkldrungen konnte dies auch auf einen unterschiedlichen Grad an Deutungsoffenheit
der Filmstimuli zuriickzufiihren sein, der nur bei einer von beiden Szenen hoch genug ist, um eine
effektive Emotionsinduktion durch Musik zuzulassen.
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ist beispielsweise auch zu erkldren, dass Musikrezeption an sich hdufig eher posi-
tive Emotionen auslost (Juslin & Laukka, 2004; Zentner et al., 2008), wahrend Stu-
dien fiir Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten auch deutlich nega-
tive induzierte Emotionen andeuten (z. B. Steffens, 2020; Thayer & Levenson,
1983). Vorsicht ist geboten bei inkongruenten Stimuluskombinationen. Hier iiber-
lagert eine klare Emotionalitét des Bildes hdufig die Emotionalitét einer unpassend
eingesetzten Musik, was durch Visual Dominance (z.B. Schutz & Lipscomb,
2007) erklart wird. Dadurch verringert sich die affektive Wirksamkeit von Hinter-
grundmusik (z. B. Bolivar et al., 1994; Cohen, 1993; Rosenfeld & Steftens, 2019).
Wird Hintergrundmusik jedoch kontrapunktierend eingesetzt — wirkt also nur im
ersten Moment unpassend, kann dann aber in ihrer Inkongruenz aufgeldst und bei-
spielsweise als ironische/sarkastische oder melancholische Kommentierung gedeu-
tet werden (Rosenfeld & Steffens, 2019) — kann sie auch in einer inkongruenten
Kombination wie geplant affektiv wirksam werden.

Um Musik moglichst effektiv emotional wirksam einzusetzen, sollte erstens
angestrebt werden, dass die der Musik zugeschriebene emotionale Konnotation bei
Rezipierenden wie geplant erkannt wird.'® Zweitens sollte eine positive Beziehung
zwischen kommunizierten und induzierten Emotionen nicht ohne Weiteres als {ib-
lich vorausgesetzt werden, auch wenn Studien darauf hindeuten, dass diese Bezie-
hung wahrscheinlich ist. Deshalb sollte in Experimenten immer eine Differenzie-
rung stattfinden, die eine Abfrage der von Musik sowohl kommunizierten als auch
induzierten Emotionen beinhaltet (Eerola & Vuoskoski, 2013, S. 325; Gabrielsson,
2001, S. 123). Schon Meyer (1956) bemerkt: ,,It may well be that when a listener
reports that he felt this or that emotion, he is describing the emotion which he be-
lieves the passage is supposed to indicate, not anything which he himself has expe-
rienced“ (S. 8). Erst die Abfrage beider Arten von Emotionen deckt moglicherweise
nicht trennscharf kommunizierte Emotionen oder ungeplante Beziehungen auf und
erhoht die Konstruktvaliditit, dadurch, dass Proband*innen verdeutlicht wird, was
bei welchem Konstrukt abgefragt werden soll (Zentner et al., 2008). Nicht zuletzt
sollte emotionalisierende Musik mdglichst in intentionaler Relation zur Emotion
des Medienkontextes eingesetzt werden, um eine ungewollte, nicht auflosbare In-

kongruenz auszuschlieen und damit ihr affektives Wirkpotenzial zu erhohen

10 Dies kann etwa durch einen Pretest des musikalischen Materials wie z. B. in Boltz (2001) und Tan
et al. (2017) oder die Verwendung hinsichtlich ihrer emotionalen Konnotation validierter Stimuli
wie z. B. in Kopiez et al. (2013), Steffens (2020), Tan et al. (2007) und Van den Stock et al. (2009)
erfolgen.
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(Lipscomb & Tolchinsky, 2005). Auch wenn noch Forschungsbedarf besteht (z. B.
Ellis & Simons, 2005, S. 37; Steffens, 2020, S. 12), kann Musik als ,,one of the
strongest sources of emotion in film*“ (Cohen, 2010, S. 902) gewertet werden —
umso mehr noch, wenn zuvor beschriebene Voraussetzungen und Hinweise beach-

tet werden.

3.2 Assoziative Kongruenz — Musik als Bedeutungstriger?

Obwohl ihre rein emotionalisierende Funktion hdufig im Vordergrund steht,
kann Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten dariiber hinaus auch Be-
deutung vermitteln (Boltz, 2001; Hung, 2001; Tan, 2017b). Ein solcher Bedeu-
tungstransfer wird in der empirischen Forschung hdufig durch Schemata erklart, die
durch Hintergrundmusik aktiviert oder transportiert werden (Boltz, 2001; Bro-
sius & Kepplinger, 1991; Shevy, 2008). Ahnlich der im CAM (Cohen, 2010, 2013a)
beschriebenen, im Langzeitgedichtnis verankerten Wissensstrukturen, die die Ver-
arbeitung musikalischer Stimuli im Kontext von Medien lenken, kann auch ein
Schema Vorwissen, Erfahrung und Erinnerung entstammen. Durch die Steuerung
von Aufmerksamkeit und Wahrnehmung vereinfacht ein Schema die stimmige Ver-
arbeitung von Informationen und setzt diese zu Vorwissen in Beziehung, das
dadurch unter Umstdnden ergénzt oder verdndert wird (Boltz, 2001, S. 430-432;
Matthes, 2004, S. 546-548; Shevy, 2008, S. 478—479). Durch Hintergrundmusik in
audiovisuellen Medienformaten konnen Schemata aktiviert werden, die bei Rezi-
pierenden vorhersagbare iiberindividuelle Assoziationen auslosen. Werden diese
Assoziationen auf die Filmebene projiziert, konnen sie — als ,,interpretative frame-
work® (Boltz, 2001, S. 445) — Wahrnehmung und Interpretation von Filmprotago-
nist*innen, Filmhandlung und Filmkontext deutlich beeinflussen (Boltz, 2001,
S. 444-448; Bullerjahn, 2001, S. 229-230; Tagg & Clarida, 2003). ,,Filmmusiken
intensivieren [...] nicht nur den ohnehin in den Bildern angelegten Sinn des
Geschehens. Sie strukturieren vielmehr die Wahrnehmung und Interpretation der
Bilder und leisten einen eigenstidndigen Beitrag zum Verstdndnis des gezeigten
Geschehens. [...] Filmmusiken liefern Schemata zum Verstiandnis der visuellen In-
formation (Kepplinger, 2010, S. 190-191). Wie konnen durch Hintergrundmusik
Schemata aktiviert und welche Wahrnehmungsdimensionen konnen dadurch beein-

flusst werden?
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3.2.1 Schemaaktivierung durch bekannte und unbekannte Hintergrundmusik

Wird in einem audiovisuellen Medienformat Hintergrundmusik genutzt, die
den Rezipierenden bereits bekannt ist, ruft diese — neben ihrer intrinsischen
Bedeutung — Rezipierenden auch den Kontext in Erinnerung, in dem die Musik ur-
spriinglich eingesetzt war (Stilwell & Powrie, 2006). Beispielsweise kann ein Film-
musikzitat in einem anderen Film Assoziationen beziiglich des historischen, geo-
grafischen und kulturellen Rahmens sowie des Themas und der Handlung des Ori-
ginalfilms hervorrufen (Hoeckner & Nusbaum, 2013, S. 243-248). Wie schon bei
der Induktion von Emotionen durch Hintergrundmusik beschrieben, konnen mittels
bekannter Musik zudem personliche Assoziationen und Erinnerungen wachgerufen
werden, die Rezipierende individuell mit dieser Musik verkniipfen (Merten, 2001,
S. 76; Schmidt, 1988, S. 415-416). Diese Informationen, Erinnerungen und Asso-
ziationen konnen die Verarbeitung und Interpretation der gezeigten Inhalte deutlich
beeinflussen.

Auch unbekannte Hintergrundmusik kann zur gezielten Bedeutungsvermitt-
lung in audiovisuellen Medienformaten eingesetzt werden. Da beispielsweise ein
typischer Science-Fiction-Film (musikalisch) anders klingt als ein Western, lassen
sich diese Filmgenres hdufig mit geschlossenen Augen nur anhand ihrer Hinter-
grundmusik voneinander unterscheiden. Solche musikalischen Klischees und Ste-
reotype behalten ihre Aussagekraft auch bei, wenn sie Rezipierenden in weniger
typischen Settings begegnen. ,,The participants draw from their experience of his-
torically and culturally established conventions and codes — resulting in an overall
consensus about musical narrative functions* (Wingstedt et al., 2008, S. 211).
Durch leicht identifizierbare musikalische Wendungen, den Einsatz bestimmter
(Film-)Musikgenres und gezielt genutzte Instrumentalklischees konnen ebenfalls
iberindividuelle Assoziationen oder Vorstellungsbilder ausgelost werden (Hoeck-
ner & Nusbaum, 2013, S. 248-252), die die Interpretation der audiovisuellen For-
mate mitbestimmen. Auch von Musik kommunizierte Emotionen spielen hier eine
Rolle, indem sie beispielsweise als positiv und negativ konnotierende Sche-
mata agieren (Boltz, 2001; Shevy, 2007; Strobin et al., 2015). Costabile und
Terman (2013) etwa zeigen, dass positiv oder negativ konnotierte Hintergrundmu-
sik in einem Kurzfilm {iber die Pflege dlterer Angehdriger beeinflusst, ob diese Ta-
tigkeit von den Rezipierenden als Biirde oder als Bereicherung wahrgenommen

wird.
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3.2.2 Auf welchen Ebenen kann Hintergrundmusik Bedeutung vermitteln?
Obwohl ein systematischer Uberblick bis jetzt fehlt, konnen einige exemp-
larische Studien die Bandbreite andeuten, in der Musik Bedeutung vermitteln kann.
Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten kann das Bewegtbild kontex-
tualisieren, indem sie beispielsweise das historische und kulturelle Setting eines
Medienformats lenkt oder verdeutlicht (Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 393).
Auch die allgemeine Stimmung des Medienformats (z. B. Bullerjahn et al., 1993)
und das ithm zugeschriebene Genre (bei Film und Dokumentation) kénnen durch
Hintergrundmusik geprdgt werden (z. B. Brosius & Kepplinger, 1991; Tan et al.,
2017). Gezielt eingesetzte Hintergrundmusik kann einem Medienformat weitere
Bedeutungsebenen zufiigen, indem sie skizziert, was auf der Bildebene nicht dar-
stellbar oder (noch) ungeschehen ist (Gefiihle, Gedanken und Beziehungen der Pro-
tagonist*innen: z. B. Bolivar et al., 1994; Boltz, 2001; Tan et al., 2017; Antizipa-
tion der weiteren Filmhandlung: z. B. Vitouch, 2001). Rezipierende konnen
dadurch so nachhaltig beeinflusst werden, dass sie ihre Einstellung beziiglich dar-

gestellter Themen oder Elemente dndern (z. B. Nosal et al., 2016).

3.2.3 Implikationen einer assoziativen Kongruenz von Musik und Medienkon-
text

Ebenso wie bei den von ihr kommunizierten und induzierten Emotionen ver-
stirkt sich das bedeutungsvermittelnde Potenzial von Hintergrundmusik, wenn sie
paraphrasierend, d. h. passend zum Medieninhalt (Film: z. B. Van den Stock et al.,
2009; Werbung: z. B. Lalwani et al., 2009) oder in deutungsoffenen Sequenzen po-
larisierend, d. h. sinnstiftend eingesetzt wird (Film: z. B. Hoeckner et al., 2011; Tan
etal., 2007; Werbung: z. B. Zander, 2006). Es ist demnach auch bei der assoziativen
Funktion von Musik wichtig, eine ungewollte, nicht aufldsbare Inkongruenz von
Musik und Medienkontext zu vermeiden.

Neben einer allgemeinen Kongruenz von Musik und Medienformat besteht
die Moglichkeit einer Interaktion mit einzelnen Elementen. Durch eine assoziative
Passung zu bestimmten Elementen des Medienformats kann Musik die Aufmerk-
samkeit der Rezipierenden auf diese spezifischen Elemente lenken. Somit konnen
Informationen hervorgehoben und dadurch ein bestimmter Handlungsverlauf, ein
spezifisches Thema oder ein charakteristisches Merkmal eines Elementes

verdeutlicht werden. Mitunter wird auf diese Weise sogar beeinflusst, an welche
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Informationen sich Rezipierende im Anschluss an die Rezeption eher erinnern
(Film: Boltz, 2004; Boltz et al., 1991; Werbung: z. B. North et al., 2004).

Damit Musik in audiovisuellen Medienformaten iiberhaupt Bedeutung ver-
mitteln kann, miissen dhnliche Voraussetzungen gegeben sein wie bei der Kommu-
nikation und Induktion von Emotionen durch Musik. Das semantische Potenzial
unbekannter Hintergrundmusik, das von Medienproduzierenden moglichst trenn-
scharf kommuniziert werden sollte, wird von Rezipierenden nur dann richtig de-
chiffriert, wenn durch eine vorherige Sozialisation mit (film-)musikalischen Kon-
ventionen etabliertes Vorwissen besteht (Hoeckner & Nusbaum, 2013, S. 243;
Rohrmeier & Rebuschat, 2012). Bei der Verwendung bekannter Musiken zur Be-
deutungsvermittlung sollte gepriift werden, ob vermeintlich bekannte Musiken den
Rezipierenden tatsdchlich bekannt sind. Zudem sollte die an dieser Stelle unbeab-
sichtigte Wirkung bekannter Musiken, personliche und damit nicht planbare Asso-
ziationen auszuldsen, bedacht werden (Hoeckner & Nusbaum, 2013, S. 243-248).

Obwohl die Ergebnisse empirischer Forschung nahelegen, dass Hinter-
grundmusik in audiovisuellen Medienformaten gezielt zur Vermittlung von Bedeu-
tung einsetzbar ist (Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 393-396; Shevy, 2007, S. 60;
Tan, 2017b, S. 372), bestehen beziiglich ihrer assoziativen Wirkung mehr Unklar-
heiten als bei ihrem emotionalisierenden Potenzial (Lipscomb & Tolchinsky, 2005,
S. 383; Shevy, 2008, S. 477). Die Beachtung der zuvor erarbeiteten Aspekte macht

eine effektive Bedeutungsvermittlung durch Musik zumindest wahrscheinlicher.

3.3 Strukturelle Kongruenz — Musik als Taktgeber?

Das offenkundigste Merkmal von Hintergrundmusik in audiovisuellen Me-
dienformaten ist nicht die von ihr kommunizierte Emotion oder transportierte Be-
deutung — es ist die der Musik immanente Struktur. Bereits frithe empirische Stu-
dien zu Musik im Kontext von Film (Lipscomb & Kendall, 1994; Marshall &
Cohen, 1988) betonen die Relevanz der Beachtung einer strukturellen Passung von
auditiver und visueller Ebene bei audiovisuellen Medienformaten. Ein narrativer
Hohepunkt, der von einem Hohepunkt in der Musik begleitet wird, repetitive Be-
wegungen im Bild,!! die melodisch oder rhythmisch in der Musik aufgegriffen wer-

den, oder eine Ubereinstimmung des Taktes der Musik mit dem Filmschnitt wiiren

1 Zum Beispiel das Pendel einer Uhr, Wellengang am Meer, Schritte von Protagonist*innen.
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typische Beispiele fiir eine solche strukturelle Passung (Bullerjahn, 2005a, S. 484—
485).

Eine Ubereinstimmung von Akzenten, Bewegungen, Zeiteinheiten oder
Rhythmen in der musikalischen und visuellen Struktur, die von Filmkom-
ponist*innen und Medienproduzierenden sehr haufig angewendet wird
(Lipscomb & Kendall, 1994, S. 89), steigert die intuitive, positiv konnotierte Wahr-
nehmung des Medienformats als in sich geschlossene Einheit (Bolivar et al., 1994;
Ireland, 2018, S.32; Lipscomb & Kendall, 1994, S. 89; Kendall & Lipscomb,
2013, S. 51-53). Um diese intuitive Wahrnehmung auszuldsen, miissen Musik und
Medienkontext in ihrer Struktur nicht perfekt synchron, sondern nur ,,appropriately
aligned* (Lipscomb & Kendall, 1994, S. 89), d. h. wahrnehmbar strukturell pas-
send sein. Eine perfekte strukturelle Passung wire bei der Komplexitédt realistischer
Musik- und Medienstimuli auch kaum umsetzbar (Lipscomb & Kendall, 1994,
S. 89).

Genauso wie die bedeutungsvermittelnde Funktion von Musik kann auch
ihre strukturgebende Funktion nicht nur das Medienformat an sich, sondern spezi-
fische hervorgehobene Elemente adressieren. Eine etwa auch im CAM (Cohen,
2010, 2013a) beschriebene strukturelle Kongruenz hebt bestimmte Elemente auf
der Medienebene hervor, auf die Rezipierende dann ihre Aufmerksamkeit richten.
Mera und Stumpf (2014) zeigen in einer Eye-Tracking-Studie, dass ein durch Musik
gezielt strukturell akzentuierter Filmprotagonist langer angesehen wird als derselbe
Protagonist mit einer strukturell weniger passenden Musikuntermalung. Parallel er-
hobene qualitative Daten deuten zudem bei strukturell passender Musik ein stirke-
res Eintauchen der Rezipierenden in die Geschichte an (Mera & Stumpf, 2014,
S. 19). Es liegt nahe, dass eine intuitiv wahrgenommene strukturelle Passung an-
dere Medienwirkungsdimensionen in dieser Weise verstarkt — besonders, wenn sie
kombiniert mit anderen Formen der Kongruenz auftritt. Beispielsweise finden auch
Costabile und Terman (2013) in einem von zwei durchgefiihrten Experimenten fiir
den Stimulus mit strukturell und assoziativ passender Musik eine hohere wahrge-
nommene psychologische Tramsportation der Rezipierenden, positivere
Bewertungen der Protagonist*innen und hdufiger filmkongruente Einstellungsan-
derungen als fiir den Stimulus ohne Musik. Wie im CAM (Cohen, 2010, 2013a)

oder auch bei Lipscomb und Kendall (1994) weiterfiihrend beschrieben, kann ein
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durch Musik strukturell hervorgehobenes Element durch eine von Musik transpor-
tierte Bedeutung zudem in seiner Wahrnehmung oder Interpretation verdndert wer-
den (Lipscomb & Kendall, 1994; Marshall & Cohen, 1988).

Wihrend eine bewusst intendierte strukturelle Passung Hintergrundmusik
in ihrer Wirksamkeit generell zu steigern scheint, ruft eine Nichtbeachtung der
strukturellen Passung — anders als bei emotionaler und assoziativer Kongruenz —
nicht unvermeidbar negative Effekte hervor. Lipscomb (2013, S. 206-208) argu-
mentiert, dass die Vielzahl von musikalischen und visuellen Akzenten in komple-
xen, realen Medienformaten — kombiniert mit der Trégheit der menschlichen Wahr-
nehmung — eine zufillige strukturelle Ubereinstimmung einiger Akzente wahr-
scheinlich macht, was meist die Wahrnehmung einer allgemeinen strukturellen
Kongruenz zur Folge hat.

In der empirischen Forschung stellt die Umsetzung einer intendierten struk-
turellen Passung hiufig eine praktische Herausforderung dar, die héufig eine Zu-
sammenarbeit mit Expert*innen aus der Praxis erfordert. Da aber gerade eine Nicht-
beachtung dieser Form von Kongruenz zu einem zufidlligen und damit zwischen
den experimentellen Bedingungen moglicherweise unterschiedlichen Grad an
struktureller Passung fithren konnte, wird eine Nichtbeachtung als methodisches
Defizit gewertet (Kendall & Lipscomb, 2013, S.49; Lipscomb & Tolchinsky,
2005, S. 386; Tan et al., 2007, S. 147).

Obwohl auch beziiglich des Einflusses von struktureller Kongruenz noch
viel Forschungsbedarf besteht, deuten bisherige Erkenntnisse darauf hin, dass sie
nicht unerheblich zur Wirksamkeit von Hintergrundmusik in audiovisuellen Medi-

enformaten beitragen kann (Lipscomb, 2013, S. 209).

4 Zusammenfassung und Einordnung der durchgefiihrten

Studien in das iibergreifende Forschungsvorhaben

Die wissenschaftliche Untersuchung der Frage, welche Faktoren beeinflus-
sen, dass Hintergrundmusik in allen drei in dieser Arbeit fokussierten Medienfor-
maten — Werbung, Film und informationsvermittelnde Medien — prognostizierbar
positiv wirkt, setzt einen moglichst interdisziplindren Blickwinkel auf den For-
schungsgegenstand voraus. Gerade eine ausgewogene Beachtung der Spezifika von

Musik und Medienkontext sowie deren mogliche Interaktionen auf emotionaler,
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assoziativer und struktureller Ebene spielen dabei eine wichtige Rolle. Auch prak-
tische Implikationen sollten nicht ganz auler Acht gelassen werden — dass das ver-
wendete Stimulusmaterial zum Beispiel den Konventionen oder Standards der
jeweiligen Medienformate entsprechen und nur in begriindeten Féllen von ihnen
abweichen sollte. Inwiefern die zuvor beschriebenen Gesichtspunkte einen Mehr-
wert fiir die empirische Erforschung der Wirksamkeit von Hintergrundmusik dar-
stellen konnen, sollte an verschiedenen Fragestellungen tiberpriift werden, die in
den jeweiligen Forschungsbereichen gegenwairtig diskutiert werden. Die fiinf
durchgefiihrten Studien — zwei Studien zu Hintergrundmusik in der Werbung, zwei
Studien zu Hintergrundmusik im Film und eine Studie zu Hintergrundmusik in in-
formationsvermittelnden Medienformaten — werden nachfolgend zusammengefasst

und in das vorliegende Forschungsvorhaben eingeordnet.

4.1 Hintergrundmusik in der Werbung

Hintergrundmusik ist ein elementarer Bestandteil audiovisueller Werbung
(Shevy & Hung, 2013; Spangardt et al., 2019). In Amerika sind 86 Prozent der TV-
Werbespots mit Musik vertont, in Deutschland nutzen sogar 92 Prozent Hinter-
grundmusik (Allan, 2008; Breves et al., 2020). Wie bereits einleitend kurz skizziert,
beschiftigen sich Wissenschaftler*innen seit drei Jahrzehnten mit der Frage, wie
Hintergrundmusik in audiovisueller Werbung so funktional eingesetzt werden
kann, dass sie das persuasive Potenzial von Werbespots noch verstérkt. Besonderes
Augenmerkt liegt dabei auf der Beachtung einer Passung von Werbespotinhalt und
darin verwendeter Hintergrundmusik, dem sogenannten Musical Fit (erste Studie:
Maclnnis & Park, 1991). Eine zum Werbespot passende Musik kann zu einer posi-
tiveren Bewertung des Werbespots, des beworbenen Produkts oder der dargestell-
ten Marke, einer Aufmerksamkeits- und Lernleistungssteigerung und sogar einer
erhohten Kaufabsicht der Rezipierenden fiihren (z. B. Galan, 2009; Lavack et al.,
2008; Maclnnis & Park, 1991; North et al., 2004). Jedoch stehen Experimente, die
fiir passende Hintergrundmusiken in Werbespots keine oder sogar negative Effekte
dokumentieren, einer moglichen Verallgemeinerung dieser positiven Effekte von
Musical Fit entgegen (Allan, 2007, S. 28; North & Hargreaves, 2010, S. 917-918).
Kéampfe et al. (2011) folgern in der derzeit aktuellsten Metaanalyse zur Wirkung
von Hintergrundmusik: ,,The only way out of this missing clarity about specific

effects of background music is two-pronged: better theories and better methods*
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(S. 441). Auch die zuvor beschriebenen Diskrepanzen konnten darauf zuriickfiihr-
bar sein, dass eine einheitliche, klare Definition von Musical Fit bisher fehlte und
damit einhergehend in den verschiedenen Musical-Fit-Studien die Passung von
Musik und Werbespot methodisch auch unterschiedlich umgesetzt wurde (Herget
etal., 2018, S. 363-366). Ziel des Forschungsvorhabens zu Hintergrundmusik in
der Werbung ist deshalb die Entwicklung und Testung eines Instrumentes zur Be-
stimmung von Musical Fit in audiovisueller Werbung. Das Instrument soll klar um-
reilen, wann und warum Werberezipierende Musik und Werbekontext intuitiv als
zueinander passend wahrnehmen und wie eine solche Passung in Experimenten
replizierbar operationalisiert sowie in bereits existierenden Werbespots iiberpriift
werden kann. Die Anwendbarkeit des Instrumentes wird zudem in einer
Inhaltsanalyse von in deutschen TV-Werbespots verwendeter Hintergrundmusik
getestet (Studie 1: Herget et al., 2018). Ob anhand des Instrumentes erstellte Wer-
bespots mit unterschiedlich passenden Musiken tatsdchlich auch die zuvor prognos-
tizierten Effekte zeigen, soll abschlieBend in einer empirischen Studie gepriift wer-

den (Studie 2: Herget et al., 2020).

4.1.1 Studie 1 (Herget, Schramm & Breves, 2018)

Eine Anndherung an die Frage, wann Hintergrundmusik zu einem Werbe-
spot als intuitiv passend wahrgenommen wird, kann nur durch eine interdisziplinére
Herangehensweise an den Forschungsgegenstand erfolgen. Ein typischer Werbe-
spot bietet potenziell passender Musik meist drei mogliche Ankniipfungspunkte —
die Musik kann zur Narration (d. h. der Geschichte, die der Spot erzihlt), dem be-
worbenen Produkt und/oder der anvisierten Zielgruppe passen (Allan, 2008;
Schramm & Spangardt, 2016; Zander & Kapp, 2007). Durch die Differenzierung
dreier Bezugspunkte ist anhand des neu entwickelten Instruments somit die Unter-
scheidung von vier unterschiedlichen Musical-Fit-Graden moglich. Abgegrenzt
werden kdnnen ein einfacher Fit — wenn Musik nur zu einem der drei Bezugspunkte
passt (Single Fit) — ein zweifacher (Double Fit) sowie ein dreifacher Fit (Perfect
Fit). Passt die Musik zu keinem Bezugspunkt, liegt ein No Fit vor. Benannt werden
konnen zudem acht verschiedene Musical-Fit-Typen.'? Das Instrument bietet

dadurch nicht nur die Méglichkeit, Musical Fit systematisch zu beschreiben. Auch

12 Beispielsweise erklingt beim Narrations-Fit Musik im Werbespot, die nur die Spotnarration refe-
renziert, beim Produkt-Zielgruppen-Fit passt sie hingegen zu diesen beiden Bezugspunkten.
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zeigt die Ausdifferenzierung eine Abkehr von der bisher dichotomen Unterschei-
dung in passende und unpassende Hintergrundmusik, die als starke Vereinfachung
der komplexen Interaktionen von Musik und Medienkontext kritisiert wurde (Bode,
2006, S. 583; Strotgen, 2014, S. 114).

Mittels des Instrumentes soll Musical Fit jedoch nicht nur beschreibbar, son-
dern fiir empirische Forschung transparent methodisch umsetzbar und zur Katego-
risierung bereits existenter Werbespots anwendbar sein. Dafiir werden spezifische
Dimensionen ermittelt, welche die intuitive Wahrnehmung einer Passung von Hin-
tergrundmusik, Spotnarration, Produkt und Zielgruppe beeinflussen.

Ein Fit von Musik und Spotnarration ist beispielsweise durch emotionale
Kongruenz charakterisiert. Uberpriift wird ein solcher Fit, indem von Hintergrund-
musik transportierte Emotionen einer Systematik von Bruner (1990) folgend an-
hand spezifischer musikalischer Parameter bestimmt und mit der Emotionalitét der
Narration in Bezug gesetzt werden. Beispielsweise ist eine Musik in Dur, schnellem
Tempo, flieBendem Rhythmus und moderater Lautstidrke, die munter und be-
schwingt klingt, kongruent zu einer frohlichen Spotnarration. Damit setzt das In-
strument um, was Weinacht und Scherer (2008) kritisch hinterfragen — ,,wieso [...]
musikwissenschaftlich begriindete Typologien von Musik nicht in inhaltsanalytisch
anwendbare Skalen iibertragbar sein“ (S. 13) sollten. Zudem greift das Instrument
zur systematischen Operationalisierung der Passung von Hintergrundmusik und
Bezugspunkten auf die im dritten Kapitel dieser Arbeit beschriebene mogliche
emotionale Kongruenz von Musik und Medienformat zuriick, die im Rahmen des
Instrumentes auf den Werbekontext iibertragen wird (vgl. Codebuch, S. 87-89).

Musik, Produkt und Zielgruppe zeigen hingegen keine Ebenen emotionaler
Ubereinstimmung. Stattdessen werden diese jeweils in sechs inhaltlichen Dimen-
sionen (z. B. Geschlecht, Reife, Klasse) kategorisiert und zueinander in Bezug ge-
setzt werden. Die Dimensionen zur Charakterisierung der Spezifika von Produkt
und Zielgruppe sind dabei aus der Werbeforschung entlehnt (z. B. den Dimensions
of Brand Personality von Aaker, 1997). Auf Musik anwendbar werden sie durch
die Spezifizierung bestimmter musikalischer Stereotype (z. B. Instrumentalkli-
schees und Musikgenres, vgl. z. B. Rosing, 1975; Tagg, 2006; Wiisthoff, 1978).
Beispielsweise wird ein Popsong mit verspielter Melodie, der von einer Sidngerin
interpretiert wird, eher als modern, jung, feminin und verspielt charakterisiert wer-
den, weshalb er zu einem Produkt passt, das dhnliche Assoziationen hervorruft —

z. B. Yogakleidung fiir junge Frauen. Zur Bestimmung eines Produkt- und/oder
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Zielgruppen-Fits werden dementsprechend Merkmale der in Kapitel 3 beschriebe-
nen assoziativen Passung von Musik und Medienformat umgesetzt (vgl. Codebuch,
S. 89-93).

Das Instrument, das zur Systematisierung von Musical Fit gleichermal3en
Musik- und Werbekontextspezifika integriert, wird abschlieend in einer Inhalts-
analyse zum Einsatz von Hintergrundmusik in deutschen TV-Werbespots auf seine
Anwendbarkeit und Realititsnihe getestet. In den insgesamt 594 analysierten Wer-
bespots konnen nicht nur alle systematisch entwickelten Musical-Fit-Typen in un-
terschiedlichen Haufigkeiten dokumentiert werden. Die Intercoder-Reliabilitit der
beiden Kodierenden, die das Instrument im Kontext der Inhaltsanalyse erstmals an-
wenden, entspricht zudem im Mittel einem Cronbachs o. von .80. Die Kodierung
spezifischer Parameter von in Werbung eingesetzter Hintergrundmusik wird als
sehr herausfordernd eingeschétzt (z. B. Hung & Rice, 1992), weshalb dieser Grad
an Ubereinstimmung als Indikator fiir die Anwendbarkeit des Instrumentes gewer-

tet werden kann.

4.1.2 Studie 2 (Herget, Breves & Schramm, 2020)

Im Fokus der zweiten Studie zu Hintergrundmusik in audiovisueller Wer-
bung steht die Umsetzbarkeit des von Herget et al. (2018) entwickelten Instruments
im Rahmen eines Experiments. Kann anhand des Instruments tatsdchlich Hinter-
grundmusik fiir Werbespots ausgewéhlt werden, bei welcher der von Rezipierenden
intuitiv wahrgenommene Passungsgrad von Musik und Werbekontext vorhersagbar
ist? Und beeinflusst ein Perfect Fit — eine Hintergrundmusik, die zu Spotnarration,
Produkt und Zielgruppe gleichermallen gut passt — die Wirksamkeit eines Werbe-
spots tatsidchlich positiver als ein Double, Single oder No Fit?

Auf Basis bisheriger Forschungsergebnisse im Kontext von Musical Fit in
Kombination mit der Logik des zuvor entwickelten Instrumentes erfolgt die An-
nahme, dass sich mit ansteigendem Musical-Fit-Grad die Effektivitit von Werbe-
spots graduell erhoht (No Fit < Single Fit < Double Fit < Perfekt Fit). Wie in Ka-
pitel 3 dieser Arbeit bereits angedeutet, macht ein hoher Grad an intuitiv wahrge-
nommener Passung von Musik und Werbekontext dabei positivere Bewertungen
von Werbespot, beworbenem Produkt und dargestellter Marke wahrscheinlicher.
Ein hoher Musical Fit erleichtert zudem insgesamt die kognitive Elaboration des
Werbespots, was die Erinnerungsleistung generell bessern konnte (z. B. Galan,
2009; Gorn et al., 2001; Kellaris et al., 1993; Oakes & North, 2006). Kombiniert
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mit dem bedeutungsvermittelnden Potenzial passend eingesetzter Hintergrundmu-
sik, die spezifische Elemente des Werbespots/des beworbenen Produkts zu
akzentuieren vermag, kann beeinflusst werden, welche Elemente erinnert und wie
Charakteristika von Produkt oder Marke wahrgenommen werden (z. B. Lalwani
et al., 2009; North et al., 2004; Yeoh & North, 2011). Dadurch kann sich ein hoher
Grad an Musical Fit auch positiv auf die Intention auswirken, das Produkt beispiels-
weise kaufen zu wollen (z. B. Galan, 2009; Lantos & Craton, 2012; Maclnnis &
Park, 1991).

Um den Einfluss spezifischer Musical-Fit-Grade auf diese verschiedenen
Wirkparameter experimentell zu testen, werden Stimuli fiir sieben der acht im In-
strument angelegten Musical-Fit-Typen erstellt.!*> Wie zuvor beschrieben, ermog-
licht das Instrument dabei durch einen Abgleich emotionaler und assoziativer Kom-
ponenten von Hintergrundmusik und Werbespot eine ausgewogene Beachtung der
Spezifika von Musik und Medienkontext (vgl. Abschnitt zur Stimuluskonzeption in
Herget et al., 2020, S. 7-8). Um moglichst sicherzustellen, dass das die sieben
Musical-Fit-Typen reprasentierende Stimulusmaterial wie intendiert wirkt, wird die
doppelte Anzahl an Stimulusvarianten konzipiert, die in einem Pretest hinsichtlich
ihrer unterschiedlichen Passungsgrade tiberpriift werden sollen. Dementsprechend
werden 14 zu verschiedenen Bezugspunkten des Werbespots passende Musiken auf
einen Werbespot geschnitten.

Ein besonderes Augenmerk wird dabei auf die strukturelle Passung von Mu-
sik und Werbespot gelegt. Wie beispielsweise in Kapitel 3.3 skizziert, ergeben sich
bereits durch eine willkiirliche Kombination audiovisueller Stimuli mit Hinter-
grundmusik unterschiedliche Grade an intuitiv wahrnehmbarer Passung. Eine an-
hand des Instrumentes ausgewéhlte, vermeintlich in einem bestimmten Grad wirk-
same Hintergrundmusik kann durch die Interaktion mit strukturellen Elementen des
Werbekontextes in ihrer Wirksamkeit ungeplant beeinflusst werden. Um den inter-
venierenden Einfluss unterschiedlicher Grade von struktureller Passung innerhalb

aller Stimuli moéglichst konstant zu halten, werden im verwendeten Werbespot

13 Der Produkt-Zielgruppen-Fit wird nicht operationalisiert, weil er in der Praxis selten vorkommt
(Herget et al., 2020, S. 7; fiir eine Ubersicht iiber alle Musical-Fit-Typen siehe Tabelle 1 in Herget
et al., 2020, S. 4). Das experimentelle Setting wird zudem durch einen Stimulus ohne Musik kom-
plettiert, der auch die Grundlage aller mit Musik vertonten Werbestimuli darstellt.
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strukturelle Elemente bestimmt, zu denen alle 14 Musikversionen gleichermaf3en
passend geschnitten werden. '

In das finale Experiment gehen sechs durch den Pretest kontrollierte expe-
rimentelle Stimuli ein, die alle vier Musical-Fit-Grade reprisentieren. Die zuvor
aufgestellte Annahme zur unterschiedlichen Wirksamkeit der Musical-Fit-Grade
(No Fit < Single Fit < Double Fit < Perfekt Fit) muss fiir keinen der Wirkparameter
verworfen werden. Ein ansteigender Grad an Musical Fit zeigt sich somit als ent-
scheidender Faktor bei der affektiven, kognitiven und konativen Beeinflussung von
Werberezipierenden, was eine flir empirische Forschung und Werbepraxis
gleichermalen interessante Erkenntnis darstellt.

Die Wirkung von Hintergrundmusik wird jedoch nicht nur von Spezifika
und Interaktionseffekten von Musik und Medienkontext bestimmt, sondern kann
auch von Rezipierendeneigenschaften beeinflusst werden (wie beispielsweise im
Modell von Bullerjahn dargestellt, vgl. S.21). Im Experiment erweist sich eine
Kontrolle des Einflusses zweier solcher intervenierender Variablen (Gefallen der
Musik, Werbeaffinitét) deshalb als sinnvoll.

Das entwickelte Instrument ermoglicht tatsdchlich eine Abgleichbarkeit des
emotionalen und assoziativen Gehalts von Werbespot und Musik und vereinfacht
somit eine gleichermafen systematische wie transparente Musikauswahl oder -ka-
tegorisierung beziiglich spezifischer Musical-Fit-Grade und -typen. Dadurch wird
der Einsatz von Hintergrundmusik in audiovisuellen Werbespots mit prognostizier-
barem, positiven Einfluss auf bestimmte Werbeparameter wahrscheinlicher. In em-
pirischer Forschung sollte dabei der Einfluss bestimmter Rezipierendeneigenschaf-
ten kontrolliert werden. Zudem konnen unbeabsichtigte Effekte durch unterschied-
liche Grade an struktureller Kongruenz (z. B. Costabile & Terman, 2013; Tan et al.,
2007, S. 147) oder Abweichungen in der Einhaltung professioneller Standards des
Stimulusmaterials hervorgerufen werden (Guido et al., 2016). Nicht nur die An-
wendung des entwickelten Instrumentes, sondern auch eine beispielsweise von Bul-
lerjahn (2018, S. 220) empfohlene Zusammenarbeit mit Expert*innen aus der Pra-

xis kann bei der Konzeption von wirksamem Stimulusmaterial empfehlenswert

14 Die 14 Musiken beginnen und enden alle zu denselben Zeitpunkten. Abrupte Einstiege, abrei-
Bende Melodiephrasen oder Harmonieverldufe und unerwartete, unrealistische Schliisse werden da-
bei vermieden. Das angestrebte Ziel ist, dass die Musiken wirken, als wiéren sie jeweils flir den Spot
komponiert worden. Zwei visuelle Hohepunkte/Zasuren des Werbespots werden in allen 14 Stimu-
lusversionen mit musikalischen Hohepunkten/Zasuren begleitet. Pragnante Gerdusche (z. B. Schuss
einer Startpistole) fligen sich in den Takt der Musiken ein, ohne stérend zu wirken.
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sein, falls Wissenschaftler*innen tliber erforderliche praktische Kompetenzen nicht

selbst verfiigen.

4.2 Hintergrundmusik im Film

Ebenso wenig wie aus der Werbung ist Hintergrundmusik aus dem Kontext
von Film wegzudenken. Und obwohl zu Musik im Film bisher am meisten geforscht
wurde (wie in Kapitel 2.2 zu bisherigen Forschungsdefiziten schon skizziert; vgl.
auch Tan et al., 2013, S. 401), sind einige Fragen beziiglich der Einflussfaktoren
einer vorhersagbaren, positiven Wirkung von Hintergrundmusik im Film bisweilen
noch offen. Weil in Praxis und empirischer Forschung gleichermallen hdufig eher
das emotionalisierende Potenzial von Filmmusik im Fokus steht (Cohen, 2010,
S. 885; Unz et al., 2008, S. 177; Wingstedt, 2008, S. vii), sind Erkenntnisse beziig-
lich ihrer Funktion als Bedeutungstréger bislang noch nicht scharf umrissen (vgl.
Kapitel 3.2 zur assoziativen Kongruenz). ,,Past research leaves no doubt that music
is an effective medium for communication. When one considers, however, the mat-
ter of what it is that is being communicated ‘the plot begins to thicken’, to use a
filmic metaphor* (Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 383).

Ein moglicher Grund dafiir ist das Fehlen eines systematischen Uberblicks
iber alle bisherigen empirischen Studien zur assoziativen Wirkung von Hinter-
grundmusik. Ein solcher Studieniiberblick soll deshalb Gegenstand der ersten Stu-
die zu Hintergrundmusik im Film sein (Studie 3: Herget, 2021). Auf welchen Di-
mensionen kann Filmmusik Bedeutung vermitteln und damit die Interpretation von
Film und Protagonist*innen beeinflussen? Die Interdisziplinaritdt des Forschungs-
gegenstandes soll auch hier beachten werden, deshalb wird zudem untersucht, wie
Merkmale des in den Studien verwendeten visuellen Stimulusmaterials eine Bedeu-
tungsvermittlung durch Musik beeinflussen konnen.

Aus den in Herget (2021) abgeleiteten noch offenen Forschungsfragen und
Implikationen fiir zukiinftige Forschung wird fiir die zweite Studie im Kontext von
Musik im Film (Studie 4: Herget, 2020) eine ganz grundlegende Frage herausge-
griffen, die bis dato iiberraschenderweise empirisch noch nicht abschlieBend unter-
sucht worden ist: Kann mittels unbekannter Hintergrundmusik ebenso trennscharf
Bedeutung vermittelt werden wie mittels bekannter Hintergrundmusik — und wel-

che Rolle spielen dabei durch Musik kommunizierte und induzierte Emotionen?
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4.2.1 Studie 3 (Herget, 2021)

Im Rahmen des Studieniiberblicks in Herget (2021) werden 24 deutsch- und
englischsprachige empirische Studien identifiziert, die im Zeitraum zwischen 1956
(Tannenbaum, 1956) und 2020 (Steffens, 2020) das bedeutungsvermittelnde Poten-
zial von Filmmusik untersucht haben. Diese werden hinsichtlich ihrer Forschungs-
fragen, der Charakteristika ihrer Methoden, Designs, Stichproben und verwendeten
audiovisuellen Stimuli sowie ihrer zentralen Ergebnisse systematisch zueinander in
Bezug gesetzt.

Die Problematik eines fehlenden allgemeinen Forschungsdiskurses, in dem
Studien auch unterschiedlicher Fachrichtungen aufeinander aufbauen und beste-
hendes Wissen dadurch stetig gepriift und weiterentwickelt wird (vgl. Kapitel 2.2),
lasst sich auch im Studieniiberblick zum assoziativen Potenzial von Musik deutlich
erkennen. Inhaltlich wird dies beispielsweise in Studien evident, die aufeinander
folgend sehr dhnliche Forschungsfragen bearbeiten'> und damit nicht das Potenzial
weiterentwickelter Ideen oder tatsdchlich noch (auch im Studieniiberblick ausge-
machter) offener Forschungsfragen ausschopfen.

Auch in der methodischen Umsetzung zeigt sich diese Ineftizienz bisheriger
Forschung (vgl. Herget, 2021, S. 27-29) — beispielsweise beziiglich der Frage, wel-
che Spezifika des Medienkontextes bedingen, dass durch Filmmusik (auch in em-
pirischer Forschung) planbar Bedeutung vermittelt werden kann. Wie in Kapitel 3.2
bereits beschrieben, kann Filmmusik insbesondere in vieldeutigen Filmszenen po-
larisierend, d. h. sinnstiftend, Bedeutung vermitteln. ,,The more ambiguous the
meaning of the visual image, the more influence is exerted by the musical score in
the process of interpreting the scene™ (Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 393).
Lange wurde jedoch nicht klar zwischen abstraktem (z. B. animierte geometrische
Figuren in Sirius & Clarke, 1994) und vieldeutigem Stimulusmaterial (z. B. realis-
tische, aber deutungsoffene Filmszenen in Tan et al., 2007) differenziert. Nur bei
Vieldeutigkeit erhoht sich die Wahrscheinlichkeit einer planbaren Bedeutungsver-
mittlung durch Musik zuverldssig. In abstrakten Stimuli sind zwar Verdanderungen

in der Wahrnehmung der Rezipierenden sicher auf die eingesetzten Filmmusiken

15 Beispielsweise untersuchen Baranowski und Hecht (2017), wie Filmmusik die Wahrnehmung
menschlicher Gesichtsausdriicke beeinflussen kann, und streifen dabei nur am Rande eine Studie
von Hoeckner et al. (2011), die den gleichen Gegenstand fokussiert. Infante und Berg (1979) sowie
Van den Stock et al. (2009) werden gar nicht thematisiert, obwohl fast identisches Stimulusmaterial
verwendet wird.
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zuriickzufiihren, da abstraktes Stimulusmaterial an sich wenig Bedeutung vermit-
telt. Bezliglich des Grades an Abstraktion ist jedoch Vorsicht geboten. Bei einem
zu hohen Abstraktionsgrad wird Musik die Projektionsfliche zur Bedeutungsver-
mittlung entzogen, was die Effektlosigkeit einiger Studien erklart. Statisch ani-
mierte geografische zweidimensionale Figuren werden auch mit Westernmusik ver-
tont nicht als Cowboys wahrgenommen (Sirius & Clarke, 1994), obwohl die Film-
musik in einer anderen Filmsequenz eventuell das Potenzial gehabt hétte, diese Be-
deutung zu vermitteln. Mogliche Einflussfaktoren spezifischer Eigenschaften des
Medienkontextes werden nicht in allen Studien gleichermallen beachtet (Herget,
2021, S. 30).

Trotz des fehlenden, allgemeinen Forschungsdiskurses ldsst sich innerhalb
der zentralen Ergebnisse aller analysierten Studien ein breites Spektrum an Dimen-
sionen ausmachen, durch das Musik die Wahrnehmung und Interpretation von

Filmkontext, Filmprotagonist*innen und Filmhandlung lenken kann (vgl. Abb. 3).

Abbildung 3

Ebenen der Bedeutungsvermittlung durch Filmmusik
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Anmerkung: Eigene ins Deutsche iibersetzte Darstellung nach Herget (2021, S. 32)
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Ganz allgemein kann Filmmusik — vor allem in vieldeutigen Filmsequen-
zen — den Kontext zum visuell Dargestellten liefern und beispielsweise lenken, in
welchem Genre, in welchem Land, in welcher Zeit ein Film verortet wird (z. B.
Bullerjahn et al., 1993; Strobin et al., 2015). Ebenso vermag Filmmusik ganz
grundsitzliche Wahrnehmungen der Rezipierenden zu beeinflussen, indem sie etwa
die generelle Stimmung eines Films vermittelt oder musikalisch suggeriert, ob Pro-
tagonist*innen positiv oder negativ konnotiert wahrgenommen werden sollen (z. B.
Boltz, 2001; Brosius & Kepplinger, 1991; Tan et al., 2017). Dadurch kann der Ein-
satz von Filmmusik sogar Einstellungsdnderungen der Rezipierenden hervorrufen
(z. B. Costabile & Terman, 2013; Nosal et al., 2016). Beispielsweise vertonen
Nosal et al. (2016) einen Filmausschnitt {iber Haie einmal mit unheilvoller und ein-
mal mit erbaulicher Musik. In einem von drei Experimenten stellen sie fiir Rezipie-
rende, die im Stimulus erbauliche Musik horten, eine positivere Einstellung gegen-
iber Hai-TierschutzmafBnahmen und eine hohere Bereitschaft fiir damit verkniipfte
Spenden fest als bei Rezipierenden, die unheilvolle Musik horten.

Filmmusik besitzt zudem das Potenzial, psychologische Feinheiten zu kom-
munizieren, indem sie beispielsweise Gedanken und Gefiihle von Filmcharakteren
verdeutlicht oder deren Beziehungen zueinander illustriert (z. B. Tan et al., 2007;
Van den Stock et al., 2009). Da verschieden konnotierte Filmmusiken somit Wahr-
nehmung und Bewertung der Emotionen, des Verhaltens und der Intentionen der
Filmprotagonist*innen verdndern konnen, liegt es nahe, dass sie auch lenken, wie
Rezipierende auf ebendiese Protagonist*innen reagieren. Dies kann zu einer Beein-
flussung der parasozialen Interaktionen zwischen Rezipierenden und Protago-
nist*innen fithren (Costabile & Terman, 2013; Hoeckner et al., 2011; vgl. auch Lie-
bers & Schramm, 2007). Nicht zuletzt kann der Einsatz von spezifisch konnotierter
Filmmusik lenken, wie sich Rezipierende den weiteren Verlauf einer Filmhandlung
vorstellen bzw. welches Filmende sie antizipieren (z. B. Shevy, 2007; Vitouch,

2001).

4.2.2 Studie 4 (Herget, 2020)

Obwohl ihr bedeutungsvermittelndes Potenzial seit 1956 untersucht wird
(Tannenbaum, 1956) und Filmmusik diesbeziiglich ein breites Wirkungsspektrum
zugeschrieben werden kann, sind einige grundlegende Forschungsfragen derzeit
noch offen — womoglich, weil sie durch géngige Filmmusikpraktiken schon als in-

tuitiv geldst gelten. Nach Langkjaer (2015, S. 40) gehort auch die Untersuchung
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solch grundlegender Fragen zu den Aufgaben empirischer Filmmusikforschung,
um bereits etabliertes Wissen zu verstetigen.

Besonders ein schon von Brosius und Kepplinger (1991) untersuchter As-
pekt fallt hier ins Auge: Kann unbekannte Hintergrundmusik ebenso trennscharf
Bedeutung vermitteln wie bekannte Hintergrundmusik? Auf Grund ihres kommu-
nikationswissenschaftlichen Fokus wéhlen die beiden Forscher 1991 ihr musikali-
sches Stimulusmaterial rein nach (Filmmusik-)Genrezuschreibungen aus, ohne die
tatsdchlich durch die Musik kommunizierten Emotionen zu priifen. Die Annahme,
dass der Titelsong von James Bond 007 — Goldfinger als Krimifilmmusik eindeutig
negative, dem Krimigenre entsprechende Bedeutung transportieren wiirde, erweist
sich als Trugschluss, was dementsprechend zu diskrepanten Studienergebnissen
fiihrt (Brosius & Kepplinger, 1991; Kepplinger, 2010). Die Frage, ob unbekannte
und bekannte Hintergrundmusiken gleichermaf3en trennscharf wie prognostizierbar
Bedeutung transportieren — und welche Rolle dabei von Musik kommunizierte und
induzierte Emotionen einnehmen — soll deshalb in Herget (2020) genauer unter-
sucht werden.

In empirischer Forschung wurden die in Abbildung 3 visualisierten spezifi-
schen Ebenen, auf denen Hintergrundmusik Bedeutung vermitteln kann, zudem
meist einzeln getestet. Im Zuge dieser Studie wird deshalb auflerdem untersucht, ob
Musik auf mehr als einer dieser Ebenen gleichzeitig Bedeutung vermitteln kann.

Bekannte (Film-)Musiken, die in dhnlichen Kontexten in verschiedenen
Medienformaten immer wieder auftauchen (was die Verkniipfung von Filmmusik
und Bedeutungsspektrum fiir Rezipierende mit jeder erneuten Exposition ver-
stirkt), scheinen einen gesicherten Bedeutungstransfer zu versprechen (Bullerjahn,
2005b, S. 211; Hoeckner & Nusbaum, 2013, S. 257). Deshalb werden sie sowohl
in der Filmpraxis (Kassabian, 2001, S. 49-50; Rodman, 2014, S. 550; Stilwell &
Powrie, 2006) als auch in der empirischen Forschung (z. B. Edelmann & Harring,
2015; Tan et al., 2007; Van den Stock et al., 2009) hiufig eingesetzt. Mit dem Be-
kanntheitsgrad des Stimulusmaterials steigt — auf Grund mdéglicher bereits erfolgter
Expositionen — jedoch auch die Wahrscheinlichkeit, andere als die intendierten
Wirkungen bei den Rezipierenden auszulosen. Etwa konnen mit der vorherigen Re-
zeptionssituation verkniipfte (nicht vorhersehbare) Emotionen und Assoziationen
getriggert werden (Blair & Shimp, 1992) oder bei Material mit sehr hohem Be-
kanntheitsgrad Wear-Out-Effekte oder auch Reaktanz auftreten (Goldberg et al.,

1993; Hoeckner & Nusbaum, 2013, S. 246; Russell, 1987 — vgl. auch Kapitel 3.2.1
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zur assoziativen Wirkung bekannter Musik). Ob dementsprechend unbekannte Mu-
siken mit gleicher Trennschérfe liberindividuelle Assoziationen hervorrufen, die
Wahrnehmung und Interpretation von Filminhalt und Protagonist*innen prognosti-
zierbar beeinflussen konnen, ist demnach fiir Forschung und Praxis gleichermallen
bedeutend.

Die in Studie 3 skizzierten relevanten Merkmale des visuellen Stimulusma-
terials werden in Herget (2020) umgesetzt. Um die bedeutungsvermittelnde Funk-
tion von Filmmusik auszuschopfen, wird abstraktes Stimulusmaterial gewéhlt, da-
mit eine Bedeutungsvermittlung méglichst nur auf auditiver und nicht auf visueller
Ebene stattfindet. Dabei wird beachtet, dass der Grad an Abstraktion nicht zu hoch
und ebenso die Vieldeutigkeit des Stimulusmaterials gegeben ist. Der in Brosius
und Kepplinger (1991) verwendete Stop-Motion-Film sich bewegender Halbkugeln
ist als vieldeutig und (nicht zu) abstrakt einzuordnen. Da in der Menge gelber Halb-
kugeln eine rote und blaue Halbkugel als Protagonisten deutlich identifizierbar sind
und dadurch auf visueller Ebene eine simple Handlung angedeutet wird, bietet der
Film geniigend Projektionsflache fiir eine von Filmmusik vermittelte Bedeutung.

t16 kann

Hinsichtlich heutiger Sehgewohnheiten bearbeitet, gekiirzt und neu verton
er deshalb als Stimulusmaterial in Herget (2020) eingesetzt werden.

Um zu iiberpriifen, ob sich bekannte und unbekannte Filmmusiken hinsicht-
lich ihres Potenzials, vorhersagbar Bedeutung zu vermitteln, unterscheiden, wird
der Stimulus mit bekannter/unbekannter romantischer/dramatischer Filmmusik ver-
tont. Nicht nur der tatsdchliche Bekanntheitsgrad der ausgewéhlten Musiken wird
dabei in einem Pretest gepriift, sondern — wie in Kapitel 3.1 zum emotionalisieren-
den Potenzial von Musik betont — auch die den Musiken zugeschriebenen kommu-
nizierten Emotionen. Um den Trugschluss von Kepplinger und Brosius (1991) zu
vermeiden, wird sichergestellt, dass die Musiken tatsdchlich die intendierten Emo-
tionen kommunizieren.!” Zudem wird im finalen Experiment erhoben, ob die durch

Musik kommunizierten Emotionen bei den Rezipierenden auch induziert werden.

Wie in Kapitel 3.1 ausgefiihrt, ist eine gleichzeitige Messung von durch Musik

16 Wie auch in Herget et al. (2020) wird bei der Erstellung des Stimulusmaterials auf eine gleicher-
maBen hohe strukturelle Passung der Stimuli der einzelnen experimentellen Bedingungen geachtet,
damit auch hier eine Verzerrung der Ergebnisse durch unbeabsichtigt unterschiedliche Passungs-
grade moglichst ausgeschlossen wird.

17 Zudem sollen die jeweils bekannten/unbekannten Musiken mit derselben emotionalen Konnota-
tion in ihren kommunizierten Emotionen tibereinstimmen. Damit werden mogliche Unterschiede in
der transportierten Bedeutung eindeutig auf den unterschiedlichen Bekanntheitsgrad der Musiken
und nicht auf versehentliche Unterschiede in deren emotionalem Gehalt zuriickfiihrbar.
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kommunizierten und induzierten Emotionen in mehrerlei Hinsichten sinnvoll —
wurde in Studien zu Filmmusik bisher aber noch nie durchgefiihrt (Herget, 2020,
S.5).

Die Ergebnisse des Experiments deuten an, dass sorgfiltig ausgewdhlte
Filmmusik tatsidchlich prognostizierbar spezifische Emotionen kommuniziert und
induziert. Durch ihr bedeutungsvermittelndes Potenzial kann sie das dem Filmsti-
mulus attribuierte Genre sowie die ihm zugeschriebene Stimmung beeinflussen.
Ihre spezifische dramatische/romantische Konnotation vermag zudem die Wahr-
nehmung und Interpretation der Emotionen und Beziehung der Protagonist*innen
zu lenken — und sogar den ihnen zugeschriebenen Grad an sozialem Verhalten. Zur
Bedeutungsvermittlung durch Filmmusik sind somit das Filmmusikgenre und die
mit der Filmmusik verkniipften Emotionen von Relevanz, wohingegen der Be-
kanntheitsgrad der Musiken keine Rolle zu spielen scheint — was den Annahmen
der Studie entsprach. Da mit dem Einsatz bekannter Filmmusiken Probleme einher-
gehen konnen, ist auf Basis der Ergebnisse dieser Studie fiir Forschung und Praxis
auch eine Nutzung unbekannter Hintergrundmusiken zur Bedeutungsvermittlung
zu befiirworten — was aber gerade in der Praxis bereits alltdglich Anwendung findet.
Das Ergebnis kann als typisch fiir Grundlagenforschung eingeordnet werden —
,often confirming the keen instincts and intuitions of practitioners and film scholars

with supportive evidence* (Tan, 2017a, S. 518).

4.3 Hintergrundmusik in informationsvermittelnden Medienfor-

maten — Studie 5 (Herget & Albrecht, 2021)

Wie ganz zu Beginn dieser Arbeit bereits beschrieben, kdnnen Werbung,
Film und informationsvermittelnde Medienformate (wie Dokumentationen und
TV-Magazin-Beitrdge) als Repréasentationen der drei Kernfunktionen von Medien —
Persuasion, Unterhaltung und Information — gesehen werden (Dahinden & Trappel,
2010, S. 465; vgl. auch Kapitel 2.1.1). Auf Grundlage dessen wurden sie als Medi-
enformatdreiklang ausgewéhlt, in dem die Einflussfaktoren, die eine prognostizier-
bare, positive Wirkung von Hintergrundmusik bedingen, untersucht werden sollten.
Dass diese funktionale Differenzierung der Medienformate mittlerweile nicht mehr
trennscharf ist (z. B. Klaus, 2008; Sommer & Rimscha, 2014), l4sst sich gerade an
Einsatz und Funktionalitdt von Musik in informationsvermittelnden Medienforma-

ten zeigen.
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Musik wird auch in informationsvermittelnden Medienformaten immer héu-
figer eingesetzt (Grabe et al., 2001; Leidenberger, 2015; Wegener, 2002). In vielen
Dokumentationen ist sie sogar ebenso priasent wie im Spielfilm (Corner, 2002;
Have, 2010; Rogers, 2015). Obwohl in Nachrichtenmagazin-Beitrag, tagesaktueller
Berichterstattung und Dokumentation Informationsvermittlung und Meinungsbil-
dung weiterhin im Fokus stehen, werden Informationen fiir Rezipierende zuneh-
mend ansprechend und unterhaltsam aufbereitet (z. B. Brants, 2008; Marinov,
2020, S. 3-7). Dabei wird hdufig auf Musik als Stilmittel zuriickgegriffen (z. B.
Alencar & Kruikemeier, 2018; Grabe et al., 2001), wodurch Musik in informations-
vermittelnden Medien eine Rolle zugesprochen wird, die der im Film nicht unidhn-
lich scheint. Musik koénne die Dramatik der Bilder unterstreichen, Emotionen der
Protagonist*innen hervorheben oder illustrieren, den Unterhaltungswert fiir das
Publikum steigern und als subtiler Kommentar dienen, um den Standpunkt der Re-
daktion zu verdeutlichen (Wegener, 2002, S. 216). Inwiefern Musik das Unterhal-
tungserleben steigern kann, wurde im vorigen Kapitel thematisiert. Wie jedoch in-
teragiert sie mit typischen anderen Funktionen informationsvermittelnder Medien-
formate wie der glaubwiirdigen Présentation von Informationen und Meinungsbil-
dung?

Aus diesem Blickwinkel erscheint die Nutzung von Musik in informations-
vermittelnden Medienformaten nicht unproblematisch. Einige empirische Studien
zeigen negative Effekte eines Einsatzes von Hintergrundmusik in informationsver-
mittelnden Medienformaten — besonders beziiglich der Lernleistung von Rezipie-
renden (z. B. Boeckmann et al., 1990). Deshalb wird von einer Nutzung von Hin-
tergrundmusik in diesen Formaten zum Teil explizit abgeraten (Brosius, 1990;
Kopiez et al., 2013; Schmidt, 1976). Dieser Ratschlag steht in deutlichem Kontrast
zur Relevanz, die Medienproduzierende Musik in informationsvermittelnden Me-
dienformaten zusprechen. Zudem deuten sowohl Studienergebnisse aus dem
Werbe- und Filmkontext (wie in den letzten Kapiteln ausfiihrlich beschrieben) als
auch aktuellere Studien im Kontext informationsvermittelnder Medienformate
(z. B. Arriaga et al., 2014; Dillman Carpentier, 2010) an, dass sorgfiltig ausge-
wihlte, gut in den Medienkontext integrierte Musik Lernleistung und etwa auch
Einstellungsdnderung von Rezipierenden positiv beeinflussen kann.

Inwiefern sich Einflussfaktoren, die im Werbe- und Filmkontext die Wirk-
samkeit von Hintergrundmusik beeinflussen konnen, auf informationsvermittelnde

Medienformate iibertragen lassen und welche fiir diese Medienformate spezifischen
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Faktoren zusétzlich eine Rolle spielen, soll in der flinften Studie dieses Forschungs-
vorhabens (Studie 5: Herget & Albrecht, 2021) untersucht werden.

Die Beachtung einer Kongruenz von Musik und Medienformat auf emotio-
naler, assoziativer und struktureller Ebene ist auch fiir Hintergrundmusik in infor-
mationsvermittelnden Medienformaten von besonderer Relevanz. Wie auch in Film
und Werbung konnen Rezipierende durch eine Kongruenz der von Musik und Me-
dienformat transportierten Emotionen emotionalisiert werden (z. B. Herget, 2020).
Ihre Aufmerksamkeit kann durch assoziative Kongruenz auf bestimmte
Informationen des Medienformats gelenkt und dadurch ihre Lernleistung beziiglich
besonders relevanter Informationen verbessert werden (z. B. Boltz, 2004; Herget
et al., 2020; North et al., 2004). Dies kann — dhnlich wie im Kontext von Film —
eine zum Medienformat kongruente Einstellungsédnderung begiinstigen (z. B. Nosal
et al., 2016). Gerade beziiglich der Lernleistung ist ein hoherer Grad an Kongruenz
auch deshalb wichtig, weil Kongruenz die kognitive Verarbeitung des Mediensti-
mulus insgesamt erleichtert, wihrend Inkongruenz von Musik und Medienformat
die Informationsverarbeitung der Rezipierenden beeintrachtigen konnte (z. B. Dill-
man Carpentier, 2010). Zudem fiihrt eine intuitiv wahrgenommene Passung auch
zu einer positiveren Bewertung des Medienformats (z. B. Brosius, 1990; Lavack
et al., 2008), was — kombiniert mit einer Emotionalisierung der Rezipierenden — bei
informationsvermittelnden Medien zudem zu einer stirker wahrgenommenen
Glaubwiirdigkeit der Formate flihren kann (Konijn et al., 2009). Gerade beziiglich
der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit spielen bei der Konzeption des Stimulus-
materials erneut die Beachtung struktureller Kongruenz und die Einhaltung von
Medienformatsspezifika und Qualititsstandards eine grofle Rolle (z. B. Dillman
Carpentier, 2010).

Auf Grund der vielen mit der wahrgenommenen Passung von Musik und
Medienformat verkniipften Effekte sollte eine intuitiv wahrgenommene Kongruenz
in Experimenten zur Wirkung von Musik in informationsvermittelnden Medienfor-
maten sorgfaltig erhoben werden. Wie auch im Kontext von Film ist zudem eine
Sicherstellung oder Kontrolle angeraten, ob von Musik kommunizierte Emotionen
wie intendiert erkannt werden und prognostizierbar Emotionen induzieren.

Hintergrundmusik kann zudem nicht in jedem informationsvermittelnden
Medienformat und nicht fiir jeden Rezipierenden gleichermallen wirksam sein.
Thematisiert ein Medienformat in der Gesellschaft kontrovers diskutierte Themen,

die sich zur emotionalen Aufladung eignen und Rezipierende dazu einladen, sich
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eine Meinung zu bilden, kann eine sorgfiltig kongruent eingesetzte, spezifisch kon-
notierte Hintergrundmusik wie geplant wirksam sein (Lipscomb & Tolchinsky,
2005; Schmidt, 1976; Tan et al., 2007). Wenn sich Rezipierende jedoch bereits eine
feststehende Meinung zu einem Thema gebildet haben, wird diese nur sehr unwahr-
scheinlich von der Rezeption eines Medienformates mit spezifischer Hintergrund-
musik beeinflusst (Bullerjahn, 2005b, S. 212; 2018, S. 211; Have, 2010, S. 53).

Zwei Medienformate (Ausschnitt einer Dokumentation und Nachrichtenma-
gazin-Beitrag) werden mit zum Thema des Medienformats emotional und
assoziativ passender sowie unpassender (jedoch nicht unglaubwiirdig wirkender)
Hintergrundmusik vertont.'® Als Grundlage der Vertonungen und gleichzeitig als
Kontrollstimulus dient jeweils ein Stimulus mit einer realistischen Tonspur (Off-
Sprecher*in, Gerduschkulisse, Expert*innen-Aussagen und Sound-Design) ohne
Musik. Die von Musik kommunizierten und induzierten Emotionen, die Bewertung
des Formates, seine Glaubwiirdigkeit, die Lernleistung (Exp. 1) sowie die Emotio-
nalisierung und Einstellungsidnderung der Rezipierenden (Exp. 2) werden getestet.
Wie zuvor angenommen finden sich fiir sorgfiltig ausgewihlte, emotional,
assoziativ und strukturell in ein Medienformat mit geeignetem Thema integrierte
Hintergrundmusik positive Effekte hinsichtlich aller gemessenen Parameter (un-
passende Musik < keine Musik < passende Musik). Rezipierende dndern kongruent
zur passenden Hintergrundmusik sogar ihre Einstellungen, solange es sich nicht um
bereits gefestigte Einstellungen handelt.

,When it comes to the strategic use of music to enhance news, there is little
published research to serve as guidance®, beschreibt Dillman Carpentier (2010,
S. 64) die Forschungslage. Obwohl der Forschungsbedarf noch immer grof3 ist,
kann die vorliegende Studie als weiterer Schritt in Richtung eines besseren Ver-
standnisses einer strategischen Nutzung von Hintergrundmusik in informationsver-

mittelnden Medien gewertet werden.

8 Um auch die Glaubwiirdigkeit der Formate mit weniger passender Hintergrundmusik zu gewahr-
leisten, werden alle Stimuli mit einem gleichermaBen hohen Grad an struktureller Passung vertont.
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5 Zur Wirksamkeit von Hintergrundmusik in audio-

visuellen Medienformaten — ein Fazit

5.1 Zusammenfassung und Reflexion des Forschungsvorhabens

Hintergrundmusik wird in verschiedenen audiovisuellen Medienformaten
hdufig und meist mit einer ganz bestimmten Intention eingesetzt. Ziel dieses For-
schungsvorhabens war es, Faktoren zu ermitteln und empirisch zu testen, die beein-
flussen konnen, dass Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten mog-
lichst prognostizierbar die ihr zugesprochenen Funktionen erfiillt.

Die Wirksamkeit von Hintergrundmusik wurde dabei in drei verschiedenen
audiovisuellen Medienformaten untersucht — in Werbung, im Film und in informa-
tionsvermittelnden Medienformaten. Dies entspricht erstens einer Umsetzung
aktueller Forderungen der Fachliteratur — ,,to expand the research stimuli used be-
yond audiovisual presentations of cinematic excerpts (by far, the primary stimulus
type used in past research) into other realms of multimedia experience® (Tan et al.,
2013, S. 401). Ubereinstimmende Ergebnisse von insgesamt fiinf Studien zu Hin-
tergrundmusik in verschiedenen Medienformaten konnten zudem stédrker verallge-
meinerbare Erkenntnisse beziiglich der Frage liefern, inwiefern die zuvor ermittel-
ten Einflussfaktoren tatsdchlich zu einem wirksamen Einsatz von Musik beitragen.
Durch Studien im Kontext unterschiedlicher Medienformate konnte zudem analy-
siert werden, wie diese Einflussfaktoren von den unterschiedlichen Voraus-
setzungen der Medienformate bedingt werden.

Zur Untersuchung von Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienforma-
ten wird zunehmend eine interdisziplindre Herangehensweise an den Forschungs-
gegenstand gefordert (vgl. Kapitel 2.3).

Just as multimedia is not music and words and moving images (and ...), but rather

subsists in the meaningful experience that results from their interaction, so a mul-

tidisciplinary approach to multimedia means not psychology and musicology and
communication studies and film studies and semiotics (and ...), but rather a dy-
namic process of interaction between different perspectives and methodologies

(Cook, 2013, S. vi).

Eine das gesamte Potenzial interdisziplindrer Forschung ausschopfende
Analyse eines Forschungsgegenstandes ist innerhalb eines einzelnen Forschungs-
vorhabens kaum umzusetzen (Cohen, 2015, S. 19; Tan et al., 2013, S. 401). Die

vorliegende Arbeit strebte deshalb zumindest eine ausgewogene Beachtung der
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Spezifika von Musik und Medienkontext an, um etabliertes Wissen zu verstetigen
und neue Erkenntnisse zur Verwendung und Wirkung von Hintergrundmusik fiir
die empirische Forschung, aber auch die Medienpraxis abzuleiten. Welche Spezi-
fika von Werbemusik miissen zu welchen Bezugspunkten eines Werbespots passen,
damit Musik und Werbekontext intuitiv als kongruent wahrgenommen werden und
dieser Musical Fit die Wirksamkeit des Spots steigert (vgl. Kapitel 4.1)? Kann un-
bekannte Hintergrundmusik im Film ebenso die Wahrnehmung und Interpretation
von Filminhalt und Protagonist*innen beeinflussen wie bekannte Musik — und wel-
che Rolle spielen dabei von Musik kommunizierte und induzierte Emotionen sowie
Spezifika des Medienkontextes (vgl. Kapitel 4.1)? Wie muss Hintergrundmusik in
informationsvermittelnden Medienformaten mit spezifischer Thematik eingesetzt
werden, dass sie die wichtigen Funktionen des Formats — Informationsvermittlung
und Meinungsbildung — moglichst unterstiitzt (vgl. Kapitel 4.3)?

Uber alle Medienformate hinweg kann als wichtiger, die Wirksamkeit von
Hintergrundmusik verstdrkender Einflussfaktor eine Kongruenz von Musik und
Medienkontext auf emotionaler, auf assoziativer und auf struktureller Ebene ausge-
macht werden. Die Ergebnisse aller fiinf Studien deuten darauf hin, dass Musik ihr
Potenzial als Emotionsquelle, Bedeutungstriger und Taktgeber erst dann voll aus-
schopfen kann, wenn diese moglichen Interaktionen von Musik und Medienkontext
Beachtung finden.

Kongruenz bzw. Inkongruenz zur Erklarung der Wirkung oder Wirkungslo-
sigkeit von Musik in audiovisuellen Medienformaten erfreut sich in der empiri-
schen Forschung derzeit groBer Popularitit (z. B. Donnelly, 2014, S. 24; Ireland,
2018, S. 30; Maille & Fleck, 2011). Die Passung von Musik und Medienkontext als
»Allheilmittel* fiir einen wirksameren Hintergrundmusikeinsatz wird jedoch auch
kritisch hinterfragt. Besonders eine die komplexen Interaktionen von Musik und
Medienformat zu stark vereinfachende Dichotomisierung der Kongruenz in ,,pas-
send“ und ,,unpassend* steht dabei in der Kritik (Ireland, 2018, S. 35) — wie bereits
in Kapitel 4.1.1 zur Entwicklung des Instrumentes zur Bestimmung von Musical
Fit angesprochen (vgl. Bode, 2006, S. 583; Strétgen, 2014, S. 114). Die in dieser
Arbeit beschriebenen drei moglichen Ebenen der Passung von Musik und Medien-
kontext (Emotion, Bedeutung, Struktur), auf denen Musik wiederum nicht einfach
nur ,,passt, sondern paraphrasierend, polarisierend und sogar kontrapunktierend

eingesetzt werden kann (vgl. Kapitel 3), entsprechen einer ,,scale of varying degrees
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of congruence/incongruence®, die Ireland (2018, S. 44) als Losung fiir die unzu-
reichende duale Charakterisierung von Passung vorschlédgt. Eine ebensolche Typi-
sierung unterschiedlicher Grade an Musical Fit findet sich auch in dem von Herget
et al. (2018) entwickelten und in Herget et al. (2020) getesteten Instrument wieder.

Zu diesem komplexen Passungskonzept werden sowohl in Kapitel 3 als
auch in Herget et al. (2018) Hinweise zur praktischen Umsetzung bzw. Uberprii-
fung gegeben. Wie Kampfe et al. (2011) in dem bereits in Kapitel 4.1 aufgegriff-
enen Fazit ihrer Metaanalyse zur Wirkung von Hintergrundmusik schlussfolgern:
,It 1s necessary to develop precise and testable theories that can make specific pre-
dictions about the impact of background music, taking into account the kind of mu-
sic, the type of task and the context, as well as personal and social characteristics*
(S. 441). Kampfe et al. (2011) entsprechend werden in den empirischen Studien
iiber die Passung von Musik und Medienkontext hinaus auch praktische Implika-
tionen (beziiglich der Umsetzung struktureller Passung oder der Einhaltung profes-
sioneller Produktionsstandards in der Stimuluserstellung) sowie der mogliche Ein-
fluss von Rezipierendeneigenschaften (vgl. Herget et al., 2020) beachtet.

Zwei Aspekte werden in der empirischen Umsetzung des Passungskonzep-
tes in den Experimenten zu Musik in der Werbung, im Film und in informations-
vermittelnden Medienformaten weniger stark fokussiert als die anderen. Wéhrend
emotionale und assoziative Kongruenz/Inkongruenz im Musical-Fit-Experiment
(Herget et al., 2020), im Filmmusik-Experiment (Herget, 2020) und im Experiment
zu Musik in informationsvermittelnden Medien (Herget & Albrecht, 2021) opera-
tionalisiert und auf ihre Wirksamkeit gepriift werden, wird strukturelle Kongruenz
in der Erstellung aller experimentellen Stimuli zwar beachtet, jedoch nicht experi-
mentell variiert. Beziiglich der Wirksamkeit unterschiedlicher Grade an strukturel-
ler Passung konnen auf Basis dieses Forschungsvorhabens deshalb keine weiteren
Erkenntnisse abgeleitet werden. Ebenso verhélt es sich mit der kontrapunktierenden
Kongruenz von Musik und Medienkontext. Wihrend eine polarisierende
Kongruenz im vieldeutigen Stimulus von Herget (2020) umgesetzt wird und eine
paraphrasierende Kongruenz/Inkongruenz die Wirksamkeit/Wirkungslosigkeit von
Musik in Dokumentationsausschnitt und Nachrichtenmagazin-Beitrag beeinflusst
(Herget & Albrecht, 2021), findet die kontrapunktierende Passung in den Studien
keine Beachtung. Wie in Kapitel 3 erldutert, handelt es sich hier um eine Form von
Kongruenz, die Rezipierende womdoglich zuerst als unpassende Kombination von

Musik und Medienkontext wahrnehmen. Diese Inkongruenz lésst sich durch eine
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Reflexion moglicher zugrunde liegender Implikationen jedoch auflésen — im ersten
Moment unpassend erscheinende Hintergrundmusik wird beispielsweise als ironi-
scher Kommentar erkannt. Da diese komplexe Form von Kongruenz im Rahmen
des vorliegenden Forschungshabens nicht umgesetzt werden konnte, sollte sie in
zukiinftigen Forschungsprojekten Beachtung finden. Lipscomb und Tolchinsky
(2005, S. 396) weisen etwa darauf hin, dass gerade inkongruente Musik Rezipie-
rende dazu einlddt, aktiv iiber Medienformate nachzudenken, was — je nach For-
mat — ein vielversprechendes Stilmittel darstellen konnte (z. B. Heckler & Childers,

1992; Nalabandian & Ireland, 2019).

5.2 Diskussion sowie Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis
Eine Diskussion der jeweiligen Vorgehensweise findet sich detailliert in den
relevanten Abschnitten der fiinf durchgefiihrten Studien. Nachfolgend soll betrach-
tet werden, welche Aspekte iiber alle Studien hinweg kritisch reflektiert werden
konnen, um danach auch allgemeine Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis

aufzuzeigen.

5.2.1 Potenzial von Mehr-Methoden-Designs

In den drei zum Forschungsvorhaben gehorenden Experimenten handelt es
sich um Online- und Laborexperimente, die Daten mittels Fragebdgen vor und nach
einer Stimulusexposition erheben. Die meisten experimentellen Studien des For-
schungsfeldes erfassen (Hintergrund-)Musikwirkungen in Form einer Selbstaus-
kunft der Rezipierenden in Fragebdgen (fiir Studieniiberblicke vgl. Eerola & Vuos-
koski, 2013; Herget, 2021). Ziel des vorliegenden Forschungsvorhabens war die
Ermittlung von Gesamteindriicken oder von Wirkungen auf inhaltlicher Ebene, wo-
fiir sich die ausgewidhlte Messmethode gut eignet (Tan, 2017a, S. 526). Indessen
werden zunehmend Mehr-Methoden-Designs thematisiert, die eine Erfassung von
Fragebogendaten durch Realtime-Response-Measurements (z. B. Kock & Louven,
2018), Eye-Tracking-Verfahren (z. B. Mera & Stumpf, 2014) oder physiologische
Messungen (z. B. Thayer & Levenson, 1983) flankieren. Kénnten zukiinftige For-
schungsvorhaben durch eine Erfassung von Emotionen oder Aufmerksamkeit der
Rezipierenden im Zeitverlauf profitieren, sind solche zusdtzlichen Datenerhebungs-
methoden in Betracht zu ziehen (Eerola & Vuoskoski, 2013, S. 325; Tan, 2017a,
S. 526-528).
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5.2.2 Bewertung des verwendeten Stimulusmaterials

Bereits in Kapitel 2.2 wird beschrieben, wie wichtig die Nutzung realisti-
scher Stimuli ist (und dass auf abstraktes Stimulusmaterial nur in begriindeten Fil-
len zuriickgegriffen werden sollte — wie in Herget, 2020). Dadurch sollen For-
schungserkenntnisse einfacher auf reale Medienformate iibertragbar sein (z. B.
Lipscomb & Tolchinsky, 2005, S. 402; Tan et al., 2007, S. 147). In den durchge-
fiihrten Experimenten wurde deshalb sowohl bei den verwendeten Film- als auch
den Musikstimuli auf externe Validitét geachtet.

Bei der Konzeption des Stimulusmaterials ergaben sich infolgedessen einige
Herausforderungen. Wenn realistische, praexistente Medienformate als Mediensti-
muli verwendet werden, enthalten diese im Original vielfach bereits Hintergrund-
musik. Zur Manipulation der Hintergrundmusik muss deshalb — wie in Herget et al.
(2020) und in Herget und Albrecht (2021) — die gesamte Originaltonspur geloscht
werden. Zur Erstellung eines Kontrollstimulus ohne Musik miissen dementspre-
chend Off-Sprecher*in, Gerduschkulisse, Einzelgerdusche sowie Soundeffekte
kiinstlich nachvertont werden, weil ein realistischer Stimulus ganz ohne Ton un-
glaubwiirdig wirkt (Chion, 1994, S. 56-58). Dieser Kontrollstimulus kann dann
auch als Grundlage fiir die experimentellen Bedingungen genutzt und mit verschie-
denen Musiken vertont werden (Herget, 2021, S. 30-31; vgl. auch Cohen, 2015,
S. 6-7).

Bei der Realisierung der Musikmanipulationen kann einerseits auf praexis-
tente (meist Online-Library-)Musik zuriickgegriffen werden, die den Parametern
der Manipulation geniigt. Andererseits kann auch ein/-e Filmkomponist*in beauf-
tragt werden, um Musikstiicke zu komponieren, die der Manipulation entsprechen.
In der Praxis werden Filmmusikkomponist*innen tatsdchlich immer seltener in Me-
dienproduktionen eingebunden — oftmals wird bei Werbespots, Dokumentationen,
Nachrichtenmagazin-Beitragen oder sogar TV-Spielfilmen auf Library-Musik zu-
rickgegriffen (Evers, 2001; Klein & Meier, 2017). Solche préaexistente Musik wird
auch in den drei Experimenten des vorliegenden Forschungsvorhabens genutzt. Da-
mit geht jedoch die Problematik einher, dass in den Experimentalstimuli komplett
unterschiedliche Musiken verwendet werden. Von Filmmusikkomponist*innen fiir
das Experiment geschriebene Musiken unterscheiden sich voneinander hingegen
nur in den zu manipulierenden Parametern. Auf Grund der héheren internen Vali-
ditdt ist von Filmmusikkomponist*innen erstelltes Stimulusmaterial zu

bevorzugen — auch weil hier beispielsweise nicht aufwendig ein einheitlicher Grad
54



an struktureller Passung der experimentellen Stimuli erzeugt werden muss, sondern
die Musiken (so gewollt) gleich strukturell passend zum Stimulus komponiert wer-
den (vgl. Kapitel 4.1.2). Wenn sich in zukiinftiger Forschung die Moglichkeit einer
Zusammenarbeit mit Filmmusikkomponist*innen ergibt, sollte diese genutzt wer-
den. Auf Grund der praktischen Kompetenzen, die eine Erstellung von Stimulus-
material nach realistischen Produktionsstandards erfordert, ist — wie bereits be-
schrieben — mitunter auch eine Kooperation mit Expert*innen aus der Praxis emp-
fehlenswert, falls Wissenschaftler*innen iiber erforderliche praktische Kompeten-
zen nicht selbst verfiigen (Bullerjahn, 2018, S. 220; vgl. auch Kapitel 3.3, 4.1.2).
Fiir eine leichtere Realisierbarkeit von Labor- und Onlineexperimenten wer-
den Medienstimuli l&ngerer Medienformate (Film, Dokumentation) meist nur in
Ausschnitten oder gekiirzt verwendet (z. B. Rosenfeld & Steffens, 2019, S. 206;
Tan et al., 2007, S. 147) — so auch im ersten Experiment in Herget und Albrecht
(2021). Da jedoch nicht auszuschlieBen ist, dass sich die Wirkung von Hintergrund-
musik in audiovisuellen Medienformaten verstirken konnte, wenn Musik in
Medienstimuli realistischer Lange insgesamt mehr Zeit hat zu wirken, sollten zu-

kiinftige Studien dieses stirkere Wirkpotenzial nutzen.

5.2.3 Potenzial der Beachtung von Rezipierendeneigenschaften

Die Wirkung von Hintergrundmusik kann generell von Spezifika der Musik,
des Medienkontextes, aber auch von Rezipierendeneigenschaften beeinflusst wer-
den (Bullerjahn, 2010, S. 12; 2011, S. 47; Hargreaves et al., 2005, S. 8; Kdmpfe
etal., 2011, S. 441). Wie zu Beginn von Kapitel 3 argumentiert, kdnnen nur zwei
der drei Faktoren direkt beeinflusst werden: Eine ausgewogene Beachtung der Ei-
genschaften von Musik und Medienkontext sowie deren moglicher Interaktionen
machen die Wirksamkeit von Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten
erklir- und bisweilen auch prognostizierbar. Deshalb steht die Analyse dieser bei-
den Einflussfaktoren im Fokus des vorliegenden Forschungsvorhabens. Der Ein-
fluss individueller Eigenschaften der Rezipierenden auf die Musikwirkung entzieht
sich — vor allem in der Praxis — meist jeglicher Kontrolle (z. B. Behne, interviewt
in Schramm, 2002, S. 44). In empirischen Experimenten kdnnen Rezipierendenei-
genschaften zumindest erfasst und deren intervenierender Einfluss dadurch gepriift
werden. Beispielsweise zeigen sich in Herget et al. (2020) Werbeaffinitdt und per-

sonliche Bewertung der im Werbespot verwendeten Hintergrundmusik als Einfluss-
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faktoren der gemessenen Werbeeffekte. Besonders wenn bestimmte Rezipierenden-
gruppen Stimulusmaterial génzlich unterschiedlich wahrnehmen, werden diese
Wahrnehmungsunterschiede relevant. Etwa dokumentieren Bullerjahn et al. (1993),
dass Rezipierende, die jlinger als 40 sind, sicher benennen konnen, dass im Stimu-
lusmaterial Hintergrundmusik verwendet worden ist, wihrend fast ein Drittel der
dlteren Rezipierenden in denselben Stimuli keine Musik wahrnimmt. Die Wissen-
schaftler*innen erkldren diesen Wahrnehmungsunterschied durch eine divergie-
rende Medienkompetenz unterschiedlicher Generationen. Have (2010) beschreibt
in ihrer Studie gegenteilige Tendenzen — dass gerade éltere Rezipierende sensibler
auf die Verwendung von Musik reagierten und dieser auch kritischer gegeniiber-
stiinden, wihrend jiingere Rezipierende mit emotionalisierenden Medienformaten,
in denen die Nutzung von Hintergrundmusik iiblich ist, bereits aufgewachsen seien
(vgl. auch Kleemans et al., 2017). Beziiglich des Einflusses unterschiedlicher Re-
zipierendeneigenschaften auf die Wirkung von Hintergrundmusik in audiovisuellen

Medienformaten besteht noch viel Forschungspotenzial.

5.2.4 Langfristige, nachhaltige Wirkungen von Hintergrundmusik?

In bisherigen Studien zur Wirkung von Hintergrundmusik — die Experi-
mente dieses Forschungsvorhabens inbegriffen — werden immer nur kurzfristige
Effekte von Hintergrundmusik mit zum Teil auch nur geringen Effektstirken ge-
zeigt (Platz et al., 2012). Von groBerer Relevanz wéren Aussagen tliber die langfris-
tige Wirkung von Hintergrundmusik in verschiedenen Medienformaten. Es stellt
sich beispielsweise die Frage, ob eine in der alltdglichen Medienrezeption typi-
scherweise mehrfache Exposition mit einem Werbespot, der mit einem Perfect Fit
vertont ist, dazu fiihrt, dass sich Rezipierende auch noch nach einer Woche an den
Spot erinnern und womdoglich das beworbene Produkt bei Gelegenheit eher kaufen
als ein dquivalentes Konkurrenzprodukt. Und kénnen die Einstellungen von Rezi-
pierenden beziiglich eines Themas nachhaltig beeinflusst werden, wenn in der all-
tédglichen Berichterstattung ebendieses Thema immer wieder mit dhnlicher, bei-
spielsweise eher positiv/negativ konnotierter Hintergrundmusik vertont wird?
,»Overall, the effects of background music in a non-clinical setting are generally not
very large. However, if they are consistent, they can, because of the omnipresence
of music in our lives, have a strong impact on many kinds of behavior* (Kampfe
etal., 2011, S. 437). Auch wenn dafiir erforderliche Léngsschnittstudien, die bes-

tenfalls auch noch mit représentativen Stichproben durchgefiihrt werden sollten, als
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kostspielig und aufwendig gewertet werden (Schramm, 2008, S. 147), ist eine Er-
forschung langfristiger Wirkungen von Hintergrundmusik in zukiinftiger For-

schung unerlisslich.

5.2.5 Hintergrundmusik als ,,taktvolle* Persuasion?

In Herget und Albrecht (2021) deutet sich an, dass sorgfiltig ausgewéhlte
Hintergrundmusik unter bestimmten Bedingungen das persuasive Potenzial eines
informationsvermittelnden Medienformats steigern und die Meinungsbildung der
Rezipierenden beeinflussen kann. Gerade in einem Forschungsvorhaben, das Ein-
flussfaktoren einer effektiveren Nutzung von Hintergrundmusik untersucht, sollte
abschlieBend reflektiert werden, ob Musik als Instrument zur ,,taktvollen Persua-
sion gewertet und gezielt genutzt werden kann (z. B. Shevy, 2013).

Der Verdacht der subtilen Manipulation durch (Hintergrund-)Musik ist
nicht neu (z. B. Herman, 1965, S. 142) und auf Grund ihres bereits erfolgten Miss-
brauchs als Instrument politischer Indoktrination (z. B. Dolaplis, 2019; Moreno,
2006) héufig negativ konnotiert. Beispielsweise stufen Studienteilnehmende in
Have (2010), die auf die Verwendung von Hintergrundmusik in zuvor rezipierten
Dokumentationen aufmerksam gemacht werden, diese als manipulativ und ,,colo-
ring reality” (S. 51) ein. Bei dieser Einschédtzung ist sicher von Bedeutung, dass
Hintergrundmusik in audiovisuellen Medienformaten meist nicht bewusst rezipiert
(Tan, 2017b, S. 364; Wingstedt et al., 2010, S. 194) und ihre mogliche Wirkung
nicht aktiv reflektiert wird (Strobin et al., 2015, S. 257; Thompson et al., 1994,
S. 14). Der Einsatz von sorgfiltig ausgewihlter Musik vermag zudem die Glaub-
wiirdigkeit von Medienformaten, die beispielsweise Informationen vermitteln,
durchaus noch zu steigern (z. B. Herget & Albrecht, 2021; Konijn et al., 2009). Wie
kritisch ist dementsprechend eine solch unbewusste Rezeption von Hintergrundmu-
sik zu bewerten?

Mittlerweile wird ein/-e Medienrezipient*in der Fachliteratur normaler-
weise nicht mehr als passive/-r Empfanger*in manipulativer Botschaften betrach-
tet, sondern ,,als autonom handelndes Subjekt, das Medieninhalte kontextspezifisch
deutet und weiterverarbeitet (Neuhoff, 2007, S. 175). So betont beispielsweise
Bullerjahn, dass spezifisch konnotierte Hintergrundmusik nur Rezipierende beein-
flusst, die zuvor noch keine gefestigte Meinung zu einem Thema entwickelt hatten

(Bullerjahn, 2005b, S. 212; 2018, S. 211), was durch die Ergebnisse von Herget
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und Albrecht (2021) auch gestiitzt wird. Ebenso argumentiert Bullerjahn, dass bis-
herige empirische Forschung gerade beziiglich des manipulativen Potenzials von
Filmmusik nur kleine Effekte oder sogar keinerlei Wirkung gezeigt habe (Buller-
jahn, 2018, S. 220).

Wie bereits angesprochen, sind die Effektstirken in Wirkungsstudien zu
Film- und Hintergrundmusik zum Teil gering. Jedoch konnen hier die zuvor be-
schriebenen Limitationen bisheriger Forschung eine Rolle spielen. Bisher wurden
nur kurzfristige Effekte untersucht — zum Teil anhand von kiinstlich gekiirztem Sti-
mulusmaterial. Ob sich das meinungsbildende Potenzial von Hintergrundmusik in
Dokumentationen und Filmen realistischer Lange verstirkt — oder auch in Bericht-
erstattung, in der bestimmte Themen konsonant immer wieder mit dhnlich konno-
tierter Musik vertont werden'® — sollte in zukiinftiger Forschung adressiert werden.

Um eine ungefilterte Wirkung von Hintergrundmusik in persuasiver
Medienkommunikation zu verhindern, fordert Tagg (2006) eine systematische Auf-
klarung und Sensibilisierung des Publikums hinsichtlich dieses Wirkpotenzials von
Musik —und gleichzeitig eine fokussierte empirische Erforschung zugehdriger Ein-
flussfaktoren und Wirkprozesse (siche auch Have, 2010). Bei dieser Aufgabe fiir
zukiinftige Forschung sollte Beachtung finden, dass Persuasion nicht generell ne-
gativ sein muss (z. B. Cropley et al., 2010; Ruth, 2018). In Werbung mit politischer
oder auch prosozialer Intention (Herget & Gunnermann, 2020; Hubbard & Crisp
Crawford, 2008; Strick et al., 2015), in Filmen und Serien, die gesellschatftlich re-
levante Themen darstellen, und in informationsvermittelnden Medienformaten
kann Hintergrundmusik als Instrument ,.taktvoller Persuasion — sinnvoll einge-
setzt — auch einen positiven gesellschaftlichen Nutzen haben (Tan etal., 2013,

S. 401).

5.2.6 Weiterfithrende Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis
Wihrend beziiglich des emotionalisierenden und bedeutungsvermittelnden
Potenzials von Musik an sich bereits einige Studien mit entwicklungspsychologi-

scher Perspektive durchgefiihrt wurden (z. B. Trainor & Trehub, 1992; Ziv &

19 Kepplinger (2010) konnte eine iiber Nachrichtenformate eines Senders hinweg konsistente, non-
verbale Kommentierung beispielsweise schon fiir mehr oder weniger schmeichelhafte Kamerawin-
kel und positiv/negativ konnotierte Publikumseinblendungen zeigen. Dadurch kann die Wahrneh-
mung bestimmter Themen subtil gelenkt werden. Uberraschenderweise wird diese Form von Kom-
mentierung von Journalist*innen haufig gar nicht bewusst eingesetzt, spiegelt aber meist deren per-
sonliche Meinung zu einem bestimmten Thema wieder.
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Goshen, 2006), fehlen Studien mit diesem Fokus fiir Hintergrundmusik in audiovi-
suellen Medienformaten fast ginzlich. Eine Studie von Wingstedt et al. (2008)
zeigt, dass Jugendliche durch alltdglichen Medienkonsum ausreichend Wissen iiber
musikalische Stereotype erlangen, dass sie diese Konventionen in experimentellem
Kontext praktisch reproduzieren konnen und dadurch spezifische Filmszenen (mit-
tels einer einfach zu bedienenden Software) mit sehr dhnlichen Musiken vertonen.
Wie dieses Wissen genau etabliert wird, ab wann es wie weit fortgeschritten ist
(Wingstedt et al., 2008, S. 212) und ob es beziiglich spezifischer Konventionen ver-
schiedener Medienformate gleichermallen gut ausgeprégt ist, konnte als Gegen-
stand in zukiinftiger Forschung fokussiert werden.

Das vorliegende Forschungsvorhaben geht bei der Untersuchung der Ein-
flussfaktoren einer prognostizierbaren, positiven Hintergrundmusikwirkung in ver-
schiedenen audiovisuellen Medienformaten mit Blick vor allem auf eine Anwend-
barkeit der erlangten Erkenntnisse in der empirischen Forschung vor. Wie wichtig
fiir die empirische Forschung (beispielsweise bei der Erstellung von professionell
wirkendem Stimulusmaterial) eine Orientierung an der Praxis ist, wird mehrfach
herausgestellt. Inwiefern sind die vorliegenden Erkenntnisse auch fiir die Praxis
nutzbar? Wenn in Werbeagenturen bei der Vertonung von Werbespots keine
Musikexpert*innen hinzugezogen werden konnen, konnte das in Herget et al.
(2018) entwickelte Instrument zur Auswahl passender, praexistenter Musik An-
wendung finden. Ebenso deutet die derzeitige Studienlage an, dass eine gleicher-
malen gut zur Spotnarration, zum beworbenen Produkt und zur Zielgruppe eines
Werbespots passende Hintergrundmusik die Wirksamkeit dieses Werbespots po-
tenzieren konnte (Herget et al., 2020). Eine Orientierung an dieser Erkenntnis
konnte nicht nur in der Musical-Fit-Forschung zu konsistenteren Studienergeb-
nissen fithren, sondern auch in der Praxis helfen, da beispielsweise in der in Herget
et al. (2018) durchgefiihrten Inhaltsanalyse auch Werbespots mit unpassender oder
nur zu einem Bezugspunkt passender Musik ermittelt wurden. Die beiden Studien
im Kontext von Film unterstreichen, dass Musik nicht auf ihre Funktion als
Emotionsquelle reduziert werden sollte (Wingstedt, 2008, S. vii). Auch in der Pra-
xis konnte ihr bedeutungsvermittelndes Potenzial (besonders in vieldeutigen
Filmsequenzen) starker genutzt werden. Nicht zuletzt deutet die Studie zur Wirkung
von Hintergrundmusik in informationsvermittelnden Medienformaten darauf hin,

dass — wenn beispielsweise zu hoher Zeitdruck bei tagesaktueller Berichterstattung
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die sorgfiltige Auswahl passender Hintergrundmusik nicht gestattet — auf den Ein-
satz von Hintergrundmusik besser verzichtet werden sollte, bevor unpassende Mu-
sik genutzt wird.

Obwohl von Wissenschaftler*innen haufig kritisiert wird, dass sich die Pra-
xis nicht an der Wissenschaft orientiere (z. B. Guido et al., 2016, S. 515), fehlt es
Expert*innen aus der Praxis im Allgemeinen nicht an der nétigen, meistens auf So-
zialisation und Intuition beruhenden Sachkenntnis, die eine wirksame Nutzung von
Hintergrundmusik ermoglicht (Tan, 2017a, S. 518). Es sind eher redaktionelle
Zwéange (z. B. Moormann, 2010; Schmidt-Banse, 2010) oder Herausforderungen in
der Kommunikation mit Auftraggebenden (Herzog et al., 2020; Kastner, 2007), die
ineffizient eingesetzte Hintergrundmusik im finalen Medienprodukt bedingen. Eine
letzte Sicherheit einer vorhersagbaren Wirksamkeit von Hintergrundmusik gibt es
zudem nicht — weder in der Forschung noch in der Praxis. Im Zweifel empfiehlt
bereits Seidman (1981): ,,Finally, one should be willing to try out a specific piece
of music, in association with some of the visual and narrative elements of a
particular production, to verify if, in combination, they have the desired effect®
(S. 23).

Seitdem Gastherausgeberin Annabel J. Cohen eine Psychomusicology-Son-
derausgabe zur Wirkung von Filmmusik als ,,the first collection of articles devoted
entirely to the experimental psychology of film music* (Cohen, 1994, S. 2) be-
schrieben hat, verfasst von ,,pioneers in a new field* (S. 7), ist einiges an Zeit und
Forschung ins Land gegangen. Mit Blick auf ein Forschungsfeld, das bisher gepréigt
war von ,,perceptual new beginnings* (Graakjer & Jantzen, 2009, S. 13) und wi-
derspriichlichen Forschungsergebnissen (z. B. Tan et al., 2013, S. 401), war das
Ziel der vorliegenden Arbeit eine systematische Untersuchung der Einflussfakto-
ren, die die Wirksamkeit von Hintergrundmusik in verschiedenen audiovisuellen
Medienformaten bedingen. Durch die sorgfiltige Beachtung und Anwendung emo-
tionaler, assoziativer und struktureller Passung von Musik und Medienformat in
fiinf empirischen Studien konnten bestehendes Wissen verstetigt, neue Forschungs-
erkenntnisse aufzeigt und letztlich der Mehrwert einer moglichst interdisziplindren

Herangehensweise an den Forschungsgegenstand verdeutlicht werden.
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8 Anhang

I Codebuch von Studie 1

Definition von Musical Fit

Intuitiv als passend empfundene Musik in audiovisueller Werbung nimmt Bezug
auf mindestens einen von drei Werbespot-Bezugspunkten: Sie harmoniert mit dem
dargestellten Produkt, der anvisierten Zielgruppe und/oder der Spotnarration. Je
nach Anzahl der Ubereinstimmungen lassen sich ein Single Fit, Double Fit und
Triple (= Perfect) Fit voneinander unterscheiden. Passt die Musik zu keinem

Bezugspunkt, liegt ein No Fit vor.

Bestimmung des Musical-Fit-Typs

Ob Musik zu Produkt, Zielgruppe und/oder Spotnarration passt, wird mittels
bestimmter Vergleichsebenen getestet: Produkt und Zielgruppe konnen in spezi-
fischen transportierten Images zur verwendeten Musik passen, wihrend Spot-
narration und Musik 4dhnliche Emotionen kommunizieren und dadurch

zusammenpassen konnen.

Abbildung I
Darstellung der Musik-Bezugspunkte und Vergleichsebenen

i . e Emotionale
Vergleichsebene age aos Konnotation

Narrations-Fit

Zur Ermittlung des Fit von Musik und Spotnarration (= Geschichte, die der
Werbespot erzdhlt) werden die von Musik und Spotnarration transportierten
Emotionen bestimmt. Als Hilfe dient die Systematik von Bruner (1990, S. 100) —
zur Dimensionierung wird Zentner et al. (2008) herangezogen. Handelt es sich um
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die gleiche Emotion oder um Emotionen der gleichen Dimension (siehe farbliche

Kennzeichnung), liegt ein Narrations-Fit vor.

Abbildung II
Systematik zur Bestimmung des musikalischen Ausdrucks von Narration und

Musik

Emotionaler Ausdruck von Narration und Musik

Zugeordnete musikalische Parameter nach Bruner (1990), Dimensionierung nach Zentner et al. (2008)

Ton- Moll Dur Dur Dur Dur Moll
geschlecht

Tempo -- mittel langsam schnell mittel schnell langsam
Harmonie -- konsonant konsonant = konsonant  dissonant = dissonant dissonant

Anmerkung: Eigene, iibersetzte und vereinfachte Darstellung nach Bruner (1990, S. 100), Dimensionierung nach Zentner et
al. (2008)

empfindsam/  heiter/ frohlich/ majes- spannungs- beéngsti-

riihrselig gelassen humorvoll titisch voll gend

Emotion der Musik Entscheidungshilfen

empfindsam/riihrselig Musik ist typisch romantisch-kitschig? eher Moll, langsames
Tempo, geringe Lautstdrke, mogliche Dynamik- und

Temposteigerung

heiter-gelassen Musik ist positiv, aber besonnen, entspannend, meditativ,
beruhigend? Auf Dur, langsames Tempo, geringe Lautstirke
achten.

frohlich/humorvoll Musik ist munter, freudig, beschwingt, vergniigt und/oder

humorvoll? Auf Dur, schnelleres Tempo, mittlere Lautstéirke
und humorvolle Einwiirfe achten.

majestétisch Musik ist triumphal, heroisch und in einer Art abgehoben/
transzendent; zwar positiv, aber zu energetisch und teilweise
dissonant, um frohlich/humorvoll zu sein? Auf Dur, mittleres
Tempo, mittlere bis hohe Lautstérke achten.

spannungsvoll spannungsvoll: eher Dur, schnelles Tempo, hohe Lautstarke

beéngstigend aufwiihlend, gereizt und beéngstigend: eher Moll, langsames
Tempo, mogliche Dissonanz, mégliche Dynamik- und
Temposteigerung

nicht definierbar Beispiele: reine Percussionstracks; Musik, die nur aus

spharischem Klang/Drones und Soundeffekten besteht etc.
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Emotion der Narration

Entscheidungshilfen

empfindsam/riihrselig

Beispiel: kitschige Spots, dargestellte

Zuneigungsbekundungen

heiter-gelassen

eher ruhig, typische Gute-Laune-Werbung

frohlich/humorvoll lustige Spots, Spots mit humorvoller Wendung

majestétisch Beispiel: Spots mit majestdtischen Landschaftsaufnahmen

spannungsvoll Beispiel: typische spannungsvolle/energetische Auto-
Werbespots

bedngstigend Beispiel: Furchtappell-Werbespots

nicht definierbar

Produkt- und Zielgruppenfit

Zur Ermittlung des Fit von Produkt, Zielgruppe und Musik werden die von Produkt,

Zielgruppe und Musik transportierten Images bestimmt und miteinander

verglichen. Stimmen Produkt und Musik in mehr als drei Images {iberein, liegt ein

Produkt-Fit vor. Stimmen Zielgruppe und Musik in mehr als drei Images iiberein,

liegt ein Zielgruppen-Fit vor.

Image der
Musik

Entscheidungshilfen

Geschlecht

Auf das pragnanteste Instrument achten
und hier das Instrumentalklischee
bestimmen.

(eher) feminin

Beispiel: Geigen/hohe Streicher, sanft
gespielte Querfldten/Panfloten,
Glockenspiel, (hoher) weiblicher Gesang,
sphérische hohe Klénge, hohes oder in
mittlerer Lage weich gespieltes Klavier

(eher) maskulin

Beispiel: mannlicher Gesang, pragnantes
Schlagzeug, Rock und Metal mit
prasenten E-Gitarren, generell tiefe
Klénge, laut gespieltes Klavier in tiefer
Lage, tiefe Drones

nicht definierbar

Beispiel: Ambient mit moderatem Tempo
und moderater Tonhoéhe, ,,aussagelose*
Musik

Reife

Auf Genrezugehorigkeit der Musik
achten.

(eher) reif/erwachsen

Beispiel: Klassik, Jazz, traditioneller
Schlager

(eher) jung/jugendlich/naiv

Beispiel: Pop, Elektro, Rock
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nicht definierbar

Klasse (Produktions-)Wertigkeit der Musik
bestimmen.
6konomisch/giinstig
luxuriés/hochwertig
nicht definierbar
Kategorie
klassisch
modern
retro Beispiel: Oldies, Jazz
nicht definierbar
Seriositét Vor allem das Tempo ist hier
entscheidend.
verspielt schnelles Tempo, verspielte
Melodiefiihrung und Harmonieeinsatz,
ungewohnlicher Instrumenteneinsatz, eher
Dur und konsonant
ernsthaft/serids langsames, getragenes Tempo, klare
Linien in Melodie und Harmonie, eher
Moll und damit ernsthaft
nicht definierbar
Komplexitét Auf Melodiefiihrung, Harmonik und
generellen Anspruch achten, den Musik
an Musizierende/Horende stellt.
einfach/simpel
komplex
nicht definierbar
Image des Entscheidungshilfen
Produktes
Geschlecht Tipp: Nur ganz klare/klischeehafte

Zuweisungen bestimmen. Beispiele: Bier
ist mannlich, Technik ist méannlich,
Beautyprodukte (Lippenstift, Mascara,
Gesichtscreme) sind weiblich,
Babyzubehor ist weiblich, Kochzutaten
und Kochen/alles, was als Tétigkeit in der
Kiiche stattfindet, ist weiblich etc.
WICHTIG! Nur vom Produkt ausgehen,
nicht die von der Werbung angesprochene
Zielgruppe beachten. Falls keine klare
Zuordnung moglich ist, dann im Zweifel
als nicht definierbar klassifizieren
(Beispiel: Nahrungsmittel, Pflegeprodukte
— auB3er sie sind speziell fiir ein
Geschlecht vermarktet).

(eher) feminin

(eher) maskulin

nicht definierbar
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Reife Indikator: Kauft sich eine 75-jahrige
Frau/ein 75-jdhriger Mann dieses Produkt
und kann auch damit umgehen? Bzw. geht
sie/er gerne in dieses Kaufhaus? Nutzt
sie/er gerne dieses Angebot? Falls ja,
dann als reif/erwachsen klassifizieren.
Ausnahme: Beautyprodukte, die gegen
Alterungsprozesse wirken sollen, bitte
auch als reif/erwachsen klassifizieren.

(eher) reif/erwachsen
(eher) jung/jugendlich
nicht definierbar

Klasse Indikator: Bei Anschaffungskosten oder
monatlichen Kosten unter S0Euro als
o6konomisch/giinstig klassifizieren, sonst
als luxurids klassifizieren.

Okonomisch/glinstig
luxurids
nicht definierbar
Kategorie
klassisch
modern
retro Beispiel: Hipster-Kleidung, Retro-Mdbel
etc.
nicht definierbar

Seriositét Indikator: Wenn beim Beschreiben des
Produktes/des Unternehmens bei der
Funktion/beim Layout/Design/etc. das
Wort ,,verspielt”, ,,.Spiel” benutzt werden
konnte, dann als verspielt klassifizieren,
sonst als ernsthaft/serios.

verspielt
ernsthaft/serids
nicht definierbar

Komplexitét Bedienbarkeit, Vielschichtigkeit etc.
beurteilen

einfach/simpel
komplex
nicht definierbar

Image der Wichtig! Nicht die generelle Zielgruppe

Zielgruppe des Produktes beachten, sondern die
Zielgruppe, die der Spot adressiert.

Geschlecht Indikator: Auf Akteure des Spots achten.

Treten nur Frauen auf, als feminin
klassifizieren. Bei Ménnern als maskulin,
bei gemischten Geschlechtern als nicht
definierbar klassifizieren. Falls ein Akteur
eine eindeutige Hauptrolle innehat, dann
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nur dieses Geschlecht beachten.
WICHTIG! Bei sexualisiert dargestellten
Minnern werden Ménner und Frauen
angesprochen, deshalb als nicht
definierbar klassifizieren. Bei sexualisiert
dargestellten Frauen werden nur Méanner
angesprochen (als méannliche Zielgruppe
klassifizieren).

Experten (= Personen, die eine besondere
Qualifikation besitzen, was das Produkt
angeht), die zusétzlich zu anderen
Akteuren auftreten, werden nicht beachtet
— hier ist das Geschlecht der anderen
Akteure ausschlaggebend.

Tritt nur ein Experte auf, wird als nicht
definierbar klassifiziert.

Babys zéhlen nicht als Akteur! Falls nur
Babys auftreten, als feminin
klassifizieren.

(eher) feminin

(eher) maskulin

nicht definierbar

Reife Mit welchen Schlagworten kann das
Werbesetting beschrieben werden
(traditionell/modern)? Ergo: Welche
Personen spricht es an?
(eher) reif/erwachsen traditionelles Setting
(eher) jung/jugendlich modernes oder sogar futuristisches Setting
nicht definierbar
Klasse Indikator: Werden eindeutige
Mehrverdiener angesprochen (z.B.
Werbung fiir Luxusautos, Luxusgiiter
(etwa Uhren oder hochpreisige Technik,
die kein Gebrauchsgegenstand ist)), dann
als luxuri6s klassifizieren, sonst als
okonomisch/giinstig.
Okonomisch/glinstig
luxurids
nicht definierbar
Kategorie
klassisch
modern
retro
nicht definierbar
Seriositét Kinder (Ausnahme: Babys) sind verspielt.

Erwachsene sind dann verspielt, wenn sie
beim Nutzen des Produktes untereinander
oder mit Kindern/Tieren spielerisch
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interagieren (Interaktion muss nicht im
Spot gezeigt sein). Ansonsten Zielgruppe
als ernsthaft/serids klassifizieren.

verspielt

ernsthaft/serios

nicht definierbar

Komplexitét

einfach/simpel Bildung, Intelligenz, Interesse spielen
keine Rolle; Produkt befriedigt einfaches
Bediirfnis (z.B. Milka-Schokolade).

komplex Gut gebildet, intelligent, vielseitig
interessiert etc. (z.B. FAZ-Lesende);
konnen mit Produkt komplexe
Bediirfnisse befriedigen/Probleme 16sen.

nicht definierbar

Generelle Hinweise

Musik wird vor allem in langeren Werbespots nicht immer durchgiingig, sondern
auch punktuell eingesetzt. Werden in einem Werbespot dadurch verschiedene
Musiken genutzt, ist es am sinnvollsten, die prignanteste Musik zu klassifizieren,
die meist am ldngsten zu horen ist. Sdmtliche Klassifizierungsvorschldge und
Entscheidungshilfen erheben nicht den Anspruch auf Vollstindigkeit oder
Allgemeingiiltigkeit. Im Einzelfall kann deshalb eine von den Hinweisen

abweichende Klassifizierung sinnvoll sein.
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II Verzeichnis der in Studie 1 analysierten Werbespots

Tabelle I
Verzeichnis der in Studie I analysierten Werbespots (Tabelle S1 zu Herget et al.
2018)
Spot Sender Datum Uhrzeit Dauer  Positionim  Marke/Produkt
D ins Werbeblock
1 RTL 17.05. 20:01:07 15 1 Rotkdppchen Sekt
2 RTL  17.05. 20:08:40 21 1 hrs Holidays
3 RTL  17.05. 20:09:01 20 2 Bauhaus
4 RTL  17.05. 20:09:21 21 3 Hohes C
5 RTL  17.05. 20:09:42 33 4 Vodafone
6 RTL  17.05. 20:10:15 25 5 Dacia Celebration
7 RTL  17.05. 20:10:40 21 6 deinhandy.de
8 RTL  17.05. 20:11:01 15 7 Head & Shoulders Shampoo
9 RTL  17.05. 20:11:16 10 8 fluege.de
10 RTL  17.05. 20:11:26 20 9 Pampers
11 RTL  17.05. 20:11:46 31 10 Michelin
12 RTL  17.05. 20:12:17 28 11 Lidl Crivit
13 RTL  17.05. 20:12:45 20 12 Dr. Oetker Cream & Crunch
14 RTL 17.05. 20:13:05 20 13 Diénisches Bettenlager
15 RTL  17.05. 20:13:25 21 14 smartmobile.de Volksflat
16 RTL  17.05. 20:44:16 21 1 L'Oréal Superstar Mascara
17 RTL 17.05. 20:44:51 30 2 Congstar Allnet Flat S
18 RTL  17.05. 20:45:21 22 3 Krombacher Pils
19 RTL  17.05. 20:45:43 25 4 Wiistenrot
20 RTL  17.05. 20:46:08 26 5 HUK
21 RTL  17.05. 20:46:34 31 6 Sky on demand
22 RTL  17.05. 20:47:05 20 7 Verivox
23 RTL  17.05. 20:47:25 25 8 Renault ZOE
24 RTL  17.05. 20:48:23 32 10 Radeberger Pilsener
25 RTL  17.05. 20:48:55 24 11 1&1
26 RTL  17.05. 20:49:19 21 12 Opel Corsa
27 RTL  17.05. 20:49:40 15 13 Reuter
28 RTL  17.05. 20:49:55 15 14 AD in den Urlaub
29 RTL 17.05. 20:50:10 10 15 Sparwelt
30 RTL  17.05. 20:50:20 7 16 Elitepartner
31 RTL  17.05. 20:50:27 15 17 T-online
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32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.

21:09:56

21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:
21:

10:15
10:30
11:20
11:40
12:00
12:32
12:43
12:58
13:13
13:58
14:18
14:42
16:43

21:32:21
21:33:06
21:33:26
21:33:42
21:34:02
21:34:52
21:35:02
21:35:22
21:35:53
21:36:03
21:36:13
21:36:44
21:37:05
21:37:20
21:39:02
22:48:53
22:49:41
22:50:01
22:50:21
22:50:33
22:50:59
22:51:37
22:53:45
22:54:15

19
15
30
20
20
32
11
15
15
30
15
20
24
10
30
25
10
20
20
10
20
31
10
10
10
19
15
40
30
23
20
20
12

10
20
30
15

O 0 N N A~ LN

11
12
13
14
15
17

O o0 3 W»n B~ W

BMW i8

Consors Bank
Schofferhofer Weizen
web.de

Oral B Smart Series
Ford Focus
comedyrocket.de
Hugo Boss Bottled Intense
Pizzaburger

Renault ESPACE
Samsung Galaxy S6 Edge
Nivea Men Creme
Jever

Krombacher Pils

toom

Paulaner Weissbier
bwin Wetten
Sparkasse

Amazon Fire TV Stick
Hornbach

Jim Beam

Targo-Bank

Hornbach

Warsteiner
Chipsfrisch Sour Cream
Snickers

Red Bull

T-online

Lidl

ING-DiBa

Iglo Dampffrisch

John Frieda Frizz Ease
vivil

finanzcheck.de
Ehrmann Almighurt
Finish Calgonit
Magnum

Ab in den Urlaub
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70 RTL 17.05. 22:54:41 17 17 Wiesenhof Bruzzler
71 RTL 17.05. 22:54:58 10 18 Fielmann

72 Satl 17.05. 20:09:26 7 1 Simfinity

73 Satl 17.05. 20:11:55 30 2 bwt aqua perla

74 Satl 17.05. 20:12:56 10 4 bwt aqua perla

75 Satl 17.05. 20:13:06 24 5 TicTac Fresh Orange

76 Satl 17.05. 20:13:31 15 6 Melitta

77 Satl 17.05. 20:14:15 10 8 Jochen Schweizer
Bodyflying

78 Satl 17.05. 20:14:35 15 9 Deichmann

79 Satl 17.05. 20:14:50 7 10 Parship

80 Satl 17.05. 20:32:20 30 1 preis24.de

81 Satl 17.05. 20:33:10 16 3 Otto Zebra Bikini

82 Satl 17.05. 20:33:20 25 4 Canesten Creme

83 Satl 17.05. 20:34:01 41 5 VW Club & Lounge

84 Satl 17.05. 20:34:32 30 6 Ergo Unfallschutz

85 Satl 17.05. 20:35:12 8 7 Riigenwalder Miihle

86 Satl 17.05. 20:35:20 10 8 Apollo

87 Satl 17.05.  20:37:00 42 13 Toyota

88 Satl 17.05.  20:38:09 31 15 Haribo Colorado

89 Satl 17.05.  20:39:10 25 17 Zalando

90 Satl 17.05.  20:39:56 19 19 Honda Civic

91 Satl 17.05. 20:40:15 31 20 booking.com

92 Satl 17.05. 20:40:46 30 21 Lavazza

93 Satl 17.05. 20:41:16 22 22 Thomapyrin

94 Satl 17.05. 20:43:03 9 23 Parship

95 Satl 17.05.  20:59:46 26 4 Haribo Goldbéren

96 Satl 17.05. 21:00:12 20 5 Mazda CX 5

97 Satl 17.05. 21:00:52 21 7 Aspirin

98 Satl 17.05. 21:01:45 20 9 Stihl Online Shop

99 Satl 17.05. 21:02:35 11 12 Suzuki Vitara

100  Satl 17.05. 21:03:26 41 15 Toyota

101  Satl 17.05. 21:07:06 6 16 Parship

102  Satl 17.05. 21:14:51 7 1 Parship

103 Satl 17.05. 21:14:58 20 2 Jeep Renegade

104  Satl 17.05. 21:35:14 20 1 Kia Sportage

105  Satl 17.05.  21:36:15 10 4 Giotto Dolcino

106  Satl 17.05. 21:36:25 31 5 paypal.de



107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126

127
128

129
130
131
132
133
134
135
136
137
138

139
140

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl

17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.

17.05.
17.05.

17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.
17.05.

17.05.
17.05.

21:37:21
21:37:48
21:38:08
21:38:27
21:38:47
21:39:07
21:39:31
21:39:51
21:40:21
21:40:46
21:41:02
21:42:47
21:58:47
21:58:58
21:59:13
22:00:04
22:00:24
22:01:28
22:01:51
22:02:11

22:02:52
22:03:19

22:03:49
22:04:05
22:04:25
22:07:01
22:37:51
22:38:44
22:39:26
22:39:47
22:40:47
22:41:03

22:41:28
22:42:10

27
20
19
20
20
13
20
30
10
16
15
35
11
20
20
20
20
23
20
20

20
20

16
20
20
30
20
20
14
30
16
25

20
58

15
16

18
19
20
22

O 00 N W W

10
12

Tebonin

Arla Bio Milch

skl

Ab in den Urlaub
Maxdome

pizza.de

Pedigree Trockenfutter
Deutsche Bank

Saupiquet

Rowenta

Active O2

Edeka

Aperol

Lavera Naturkosmetik
Pringles

Schweppes

Maggi Champignon-Rahm
Haribo

Mad Max

Dallmayr Espresso Crema
d'Oro

Meggle Feine Sahne
Diadermine Cellular Expert
3D

McDonalds Mc Double Beef
Raiffeisen Volksbank
Vilsa classic

Coca Cola

Soda Stream

Gillette Pro Glide

Dr. Best

Maxdome Store

Nivea Sun Protect
Conditorei Coppenrath &
Wiese Sahne-Kuppeltorten
Always Discreet

Lena - Crystal Sky
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141  Satl 17.05. 22:45:09 15 13 Rittersport Buttermilch
Zitrone

142 Satl 17.05. 22:58:03 35 2 Lidl

143 Satl 17.05.  21:59:28 20 5 Lotto

144 RTL  20.05. 20:04:55 10 1 Colgate Total

145 RTL  20.05. 20:05:17 5 2 TVMovie

146 RTL  20.05. 20:05:25 6 3 windeln.de

147 RTL  20.05. 20:05:32 24 4 Persil Universal Megaperls

148 RTL  20.05. 20:05:58 18 5 Media Markt

149 RTL  20.05. 20:06:16 20 6 Ramazzotti Aperitivo Rosato

150 RTL  20.05. 20:06:36 26 7 Nutella

151 RTL  20.05. 20:07:02 20 8 Garnier Ambre Solaire

152 RTL  20.05. 20:07:22 14 9 Hunkemoller Swim
Collection

153 RTL  20.05. 20:07:36 10 10 A world beyond

154 RTL  20.05. 20:07:46 8 11 Ferrero Yogurette

155 RTL  20.05. 20:07:54 20 12 Mionetto

156 RTL  20.05. 20:08:14 30 13 Kinder Joy

157 RTL  20.05. 20:08:44 10 14 Spy Susan Cooper
Undercover

158 RTL  20.05. 20:08:54 10 15 Hanuta

159 RTL  20.05. 20:09:04 20 16 Pedigree

160 RTL  20.05. 20:09:24 8 17 Duplo

161 RTL  20.05. 20:09:32 20 18 Giorgio Armani Si

162 RTL  20.05. 20:09:52 30 19 Aptamil

163 RTL  20.05. 20:10:42 16 21 Garnier Fructis Wunderol

164 RTL  20.05. 20:11:50 20 22 Schwarzkopf Brillance

165 RTL  20.05. 20:14:36 16 1 Hugo Boss Ma Vie

166 RTL  20.05. 20:50:18 20 1 Danone Fruchtzwerge

167 RTL  20.05. 20:51:42 10 4 Gothaer

168 RTL  20.05. 20:51:52 14 5 Kaufland

169 RTL  20.05. 20:52:06 30 6 Maybelline Lash
Sensational/The Nudes

170 RTL  20.05. 20:53:32 22 10 Latta

171  RTL  20.05. 20:55:08 22 14 Garnier Body Tonic Milk

172 RTL  20.05. 20:56:00 20 16 Knorr Fix Lasagne

173 RTL  20.05. 21:30:36 26 1 Weber

174 RTL  20.05. 21:32:48 44 6 Audi S line style
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175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197

198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.

20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.

21:33:32
21:33:54
21:34:08
21:35:14
21:35:54
21:36:24
22:01:58
22:02:46
22:04:02
22:04:50
22:05:22
22:06:34
22:07:02
22:15:18
22:40:56
22:41:16
22:41:46
22:41:58
22:42:38
22:43:48
22:44:08
22:44:48
22:45:14

22:47:48
20:11:26
20:11:56
20:14:22
20:47:52
20:48:44
20:49:08
20:49:34
20:50:14
20:50:24
20:50:40
20:51:00
20:51:16
20:51:42

22
14
10
10
30
44
14
22
48
12
40
28
30

20
10
12
18
20
26
24
26
30

30
30

32
24
10
10
10
16
20
16
10
20

Axa

Dotan - 7Layers
Knoppers

Dr. Oetker Kleine Kuchen
Hypovereinsbank
Vodafone

booking.com

Postbank

T-online

hrs Holidays

ING-DiBa

Smart Forfour

Fitbit

Ziirich Versicherung
Vernel Soft & Oils
gutschein.de

Wagner Ofenbrot Rustipani
swoodoo.com

Somat Gold

Knorr Sauce Hollandaise
Syoss Renew 7

Alpro Kokos

Sagrotan Wische
Hygienespiiler

Ziirich Versicherung
Lidl

weg.de

Simfinity

Seat Leon

RWE

Jochen Schweizer Quad
REWE

Peter Maffay

Posterxxl Fotoleinwand
friendscout24
billiger-mietwagen.de
MIA - Biste Mode
brille24.de
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212
213
214
215
216
217
218
219

220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234

235
236

237
238
239
240
241
242
243
244
245

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.

20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.

20.05.
20.05.

20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.
20.05.

20:52:02
20:52:22
20:53:32
20:57:00
21:23:08
21:23:48
21:24:28
21:24:38

21:25:08
21:25:14
21:25:24
21:25:50
21:53:02
21:53:28
21:53:42
21:54:28
21:55:08
21:55:24
21:56:14
21:56:30
21:56:44
21:58:42
21:58:56

22:00:02
22:01:52

22:14:54
22:51:16
22:54:00
22:55:20
22:55:30
22:55:56
22:56:16
22:57:26
22:57:38

26
20

24
14
10
10
10

20
60

20

20

20

30

23
26

10
11
12
13
16
17

starlight-express.de
flaconi.de

bwt aqua perla

Gothaer

Degussa Gold & Silver
Hornbach

Hornbach

Jochen Schweizer
Fallschirmsprung
discavo.de

nfon.de

KiK

Maxda

Vitalis Roasted Miisli
Paco Rabanne 1 Million
Twix

Doc Schmerzgel
M&Ms

Fiat 500x Crossover
posterxxl Fotobuch
Amazon Fire TV Stick
Westernhagen live 2015
Sensodyne Repair & Protect
Ehrmann Grand Dessert
Milchreis

Biolektra Magnesium
Nimm 2 Lachgummi
Apfelinge

Simfinity

Laxoberal

Apple Watch

AD in den Urlaub
starlight-express.de
Artelac Splash
12Reifen.de
friendscout24
Unitymedia High Speed
Internet
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246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261

262
263
264
265
266
267
268
269

270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281

Satl

Satl

Satl

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

20.05.
20.05.
20.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

22:58:54
22:59:08
22:59:22
20:10:28
20:10:49
20:11:16
20:11:39
20:11:59
20:12:49
20:13:05
20:13:55
20:14:40
20:46:21
20:47:25
20:47:55
20:48:20

20:49:44
20:50:37
20:52:12
21:04:54
21:05:16
21:05:43
21:06:03
21:07:33

21:08:24
21:08:49
21:09:09
21:09:24
21:37:56
21:38:32
21:40:37
21:40:47
21:41:07
21:42:29
21:42:45
22:03:50

14
14
18
21
36
14
20
25
16
30
20
20
25
20
25
16

24
10
15
22
20
20
30
29

15
20
15
27
15
30
20
20
15
16
21
21

13
15
16
17

10
11
17
18

Schwibisch Hall

Compo Unkrautvernichter
Dyson v6 Staubsauger
Mentos Now Mints

Lidl

LBS Bausparen

Veet Spawax

Aktion Mensch Gliicks-Los
Barilla Pesto Rustico
Amazon Fire TV Stick
Dove Pflegedusche
L'Oréal Preference Ombres
Garnier Hautklar 3 in 1
Schwibisch Hall

Opel Corsa

Garnier Fructis
Schadenldscher

Nivea Men

Kinder Pingui Himbeere
Cottonelle

Leibniz Butterkeks

Nivea Cellular Perfect Skin
Hansaplast

Iglo Képt‘ns Burger

Venus Rasierer Embrace
Sensitive

Pantene ProV

Targo-Bank

Kinder Schoko-Bon

Saturn App

Rama Cremefine

trivago

Knorr Salatkrénung

WC Frisch Blau Kraft Aktiv
Stern Magazin

Syoss Oleo Intense
Domestos Aktiv Kraft

L’Oréal Excellence Creme
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282
283
284
285
286
287

288
289
290
291
292

293
294
295
296
297
298
299
300
301

302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.

22:04:59
22:05:29
22:05:55
22:06:43
22:07:23
22:09:32

22:09:47
22:11:19
22:34:24
22:35:04
22:35:44

22:36:55
22:37:15
22:38:16
20:12:06
20:13:51
20:45:35
20:46:00
20:46:51
20:47:41

20:48:36
20:48:50
20:49:20
20:50:10
20:50:31
20:51:41
21:19:04
21:19:28
21:23:35
21:26:43
21:55:22
21:58:29
21:58:49
22:00:15
22:18:52

30
26

20

15

20
15
20
20
16

20
30
20
30
10
25
11
20
20

14
30
20
21
60
27
10
30
29
20
20
20
10
25
39

o N B~ W

Sony A6000

L’Oréal Elvital Color-Glanz

Sarah Conner
check24.de
hrs Holidays

Max Factor Masterpiece

Max Mascara
Senseo

Rotkédppchen

Blendamed Pro Expert

Olaz Complete

Bruno Banani Absolut

Woman

1&1 mywebsite

Severino - Love me like this

Braun Silk-épil
Haribo Phantasia
bwt aqua perla
Milka
baby-markt.de

Gerolsteiner

Santiano - Von Liebe, Tod

und Freiheit
kuechen-quelle.de
TVSmiles

Zattoo

tirendo.de

Apple Watch

Vilsa classic
Samsung SUHD TV
MAN

Maxdome

San Andreas
Thomy BBQ Sauce
Terminator Genisys

kuechen-quelle.de

Wagner Ofenbrot Rustipani

Bitburger
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317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334

335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350
351
352
353

Satl

Satl

Satl

Satl

Satl

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
23.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.

26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.

22:22:44
22:23:25
22:25:03
22:25:23
22:42:05
20:05:53
20:05:14
20:06:45
20:07:30
20:09:01
20:09:41
20:43:19
20:44:54
20:46:02
20:46:12
20:46:52
20:47:22
20:49:26

21:00:29
21:02:10
21:03:12
21:04:30
21:04:40
21:05:31
21:37:55
21:38:31
21:38:46
21:39:50
21:40:04
22:03:07
22:04:57
22:05:22
22:05:38
22:06:38
22:07:34
22:07:54
22:08:10

20
25
20
20
15
21
21
30
10
30
20
20
26
10
20
20
21
16

21
20
20
10
31
43
20
15
34
14
19
20
20
16
60
30
20
16
15

o

12
16

Paco Rabanne 1 Million
Sony Xperia Z3
Maxdome
Schofterhofer Grapefruit
booking.com

Saturn

Fa Fresh & Dry

TicTac Fresh Orange
Fluege.de

Nivea Cellular Perfect Skin
Dreamies

Arla Kaergarden

Opel OnStar

Simply Red - Big love
Vichy Idealia Tagespflege
Mumm

Adler Mode

SPY Susan Cooper
Undercover

L’Oréal Paris Elnett
REWE

somfy

deinhandy.de

trivago

Vodafone

Ti Erfrischungstee
Melitta Filtertiiten
Vodafone

Fielmann

Vitasprint B12

Nivea Q10 plus
xxxIshop

Bref Power Kraftgel
Apple Watch

Volvo XC90

Durex Natural Feeling
Saturn Nikon

Paula Grieflpudding
103



354 RTL 26.05. 22:08:25 20 13 Bundeswehr

355 RTL  26.05. 22:08:45 20 14 somfy

356 RTL  26.05. 22:40:51 14 4 Fielmann

357 RTL  26.05. 22:44:02 15 14 Sportbild

358  Satl 26.05. 20:11:35 7 2 Finish Calgonit

359  Satl 26.05. 20:12:06 33 4 Lidl

360 Satl 26.05. 20:13:50 15 8 efteling.de

361  Satl 26.05. 20:14:24 20 10 L’Oréal Excellence Age
Perfect

362  Satl 26.05. 20:14:51 9 12 Dallmayr Crema D*Oro

363 Satl 26.05. 20:47:58 26 3 L’Oréal OE] Magique

364  Satl 26.05. 20:48:59 10 5 moebel.de

365 Satl 26.05. 20:51:15 20 13 flaconi.de

366  Satl 26.05. 20:51:55 30 15 Zalando

367 Satl 26.05. 20:52:25 19 16 Rotho Babydesign

368  Satl 26.05. 20:52:44 15 17 Ristorante Pizza Carbonara

369 Satl 26.05. 20:53:47 36 19 Apotheken Umschau

370  Satl 26.05. 20:54:23 30 20 Schwibisch Hall

371  Satl 26.05. 20:54:53 20 21 discavo.de

372 Satl 26.05. 20:55:13 7 22 Actimel

373 Satl 26.05. 20:57:18 6 26 Finish Calgonit

374  Satl 26.05. 20:57:24 8§ 27 Dallmayr Crema D‘Oro

375 Satl 26.05.  21:25:50 10 1 Activia

376  Satl 26.05. 21:26:14 25 2 BMW 2er Gran Tourer

377 Satl 26.05. 21:28:02 25 7 gartenxxl.de

378  Satl 26.05. 21:28:43 20 9 sim.de

379  Satl 26.05. 21:30:03 16 13 travador.com

380  Satl 26.05. 21:30:19 30 14 myvideo.de

381  Satl 26.05. 21:30:49 20 15 Miiller Reine Buttermilch

382  Satl 26.05. 21:33:06 20 22 discavo.de

383  Satl 26.05. 21:33:51 21 24 deezer

384  Satl 26.05. 21:54:43 7 1 Finish Calgonit

385 Satl 26.05. 21:54:50 7 2 Dallmayr

386  Satl 26.05. 21:55:34 15 4 plan Patenschaft

387  Satl 26.05. 21:55:49 16 5 Niveau Fresh Flower

388  Satl 26.05. 21:57:57 8 10 Klebefieber

389  Satl 26.05. 21:58:05 21 11 Garnier Ambre Solaire

390  Satl 26.05. 22:00:54 20 18 Patros Grill & Ofen
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391
392
393
394
395
396
397
398
399
400
401

402
403
404
405
406

407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420
421
422
423
424
425
426

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
26.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.

29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.

29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.

22:02:04
22:02:34
22:14:13
22:14:20
22:37:29
22:39:41
22:43:12
20:04:46
20:04:56
20:05:16
20:05:44

20:06:47
20:08:23
20:08:41
20:09:26
20:09:41

20:14:53
20:15:00
20:45:26
20:46:12
20:47:44
20:48:00
20:49:40
20:49:50
21:08:55
21:10:49
21:11:54
21:12:27
21:13:25
21:14:05
21:15:11
21:15:27
21:41:28
21:41:58
21:42:38
21:43:14

30
31

20
15
26
10
20
20
20

20

25
15
20

25
15
16
25
10

30
29
13
23
10
10
16

10
20
20
20

21
22

14
16
17

10
14
15
16
17

Kelloggs

Ttv

Finish Calgonit
Dallmayr Crema D‘Oro
Pedigree Dentaflex
tropical-islands.de
Toffifee

McDonalds

Pogo

Plantur 21
Schwarzkopf Diadem Blond
Sensation

Senseo Extra Mild
Burger King Long Chicken
Rexona Motion Sense
Kaufland Super Weekend
ThermaCare gegen
Regelschmerzen
Always

check24.de

Minus L

Granini Die Limo
Expert Spartipp

Milupa Folgemilch

Das Neue Blatt
check24.de

Coral

Etihad Airways
Fielmann

Saturn Samsung TV
Nena - Old School
REWE

Actimel

Always

Fairy Ultra Konzentrat
Bild der Frau

Thierry Mugler Alien
RTLSpiele.de
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427
428
429
430
431

432
433
434
435
436
437
438
439
440
441
442
443
444

445
446
447
448
449
450
451
452
453
454
455
456
457
458
459
460
461
462

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
RTL
RTL

29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.

29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.

29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
29.05.
01.06.
01.06.

21:43:34
21:44:14
22:20:57
22:21:28
22:21:48

21:22:08
21:40:50
21:41:11
21:41:31
21:41:58
20:11:45
20:11:52
20:46:47
20:48:17
20:52:36
20:53:16
21:20:26
21:22:23

21:24:13
21:26:03
21:31:09
21:55:27
21:58:03
21:58:19
21:59:56
22:00:21
22:00:51
22:01:21
22:01:42
22:02:55
22:04:40
22:38:32
22:39:08
22:40:44
20:04:44
20:05:14

20
29
20
20
20

26
21
20
27
20

10
40
15
10
21
13
15

10
17
10
21
16
20
25
30
30
21
25
20
20
16
30
25
14

20
23

11

17
23
16

14
15
16
17
18
21

—_ = 0 A~ N

Schwarzkopf Styliste Ultime
Sunil

Yannick Bovy - Better Man
Sparwelt

Scala & Kolacny Brothers -
Unendlich

Weiller Riese Color

expert Waschmaschine
AOK

02

People Magazin

Dehner

medpex

nyze.de

Deutsche Bahn

moebel.de

Hipp Babysanft
shop-apotheke.com

Rico, Oskar und das
Herzgebreche

Almighurt

Expert Dampfgenerator
Samsung SUHD TV
Adelholzener

Paco Rabanne Oh My Gold
kuehne.de

Nutella

Sky

advopedia.de

Expert

Alpro Natur

smava.de

Nivea In-Dusch Q10

Eric Clapton - Forever man
Jawbone UPmove
Ratiopharm Ibulysin

kik.de

Haeagen-Dazs
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463
464
465
466
467
468
469
470

471
472
473
474
475

476
477
478
479
480
481
482
483
484

485
486

487
488
489
490
491
492
493
494
495

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL
RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

01.06.
01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

20:05:42
20:05:55
20:06:15
20:07:01
20:07:15
20:07:40
20:08:01
20:08:11

20:08:36
20:08:56
20:09:17
20:09:27
20:10:26

20:14:23
20:14:53
20:37:59
20:38:24
20:38:54
20:39:35
20:40:07
20:41:23
20:42:03

20:42:28
20:42:43

20:44:43
21:04:04
21:04:45
21:05:15
21:05:35
21:05:55
21:07:00
21:07:45
21:08:41

13
20
21
14
24
20
10
25

19
21
10
23
15

30

28
24
15
24
20
13
24

14
30

19
19
19
19
44
14
24
11

12
13
14
15
18

13
14

lieferheld.de

Miiller Milch

L’Oréal Oel Richesse
Jurassic World

Duplo

L’Oréal Revitalift Laser
Extra Professional
Scholl Velvet Smooth
Express Pedi

Raffaello

Nivea Care

LoveBrands

Nicorette Spray
Fishermans Friend
Spearmint
Riigenwalder Miihle

Dr. Oetker Fruchtgriitze
Milram Friihlingsquark
Thermacare Schmerzgel
96 hours DVD

Haribo Tropifruit
Apothekenumschau
deinhandy.de

L’Oréal Excellence Age
Perfect

Linoseptic Gel

Jurassic World & Mercedes
Benz Cooperation

Dr. Oetker Fruchtgriitze
Jurassic World

Philips VisaPure

Milka

pkw.de

Lidl

Griinlénder
blend-a-dent plus
check24.de
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496

497

498
499
500
501
502
503
504
505
506
507
508

509

510
511
512
513
514
515
516
517

518
519
520
521
522
523
524
525
526
527
528

RTL

RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL

RTL
RTL
RTL
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl

01.06.

01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.

21:08:53

21:32:42

21:33:37
21:34:55
22:05:44
22:06:52
22:07:13
22:07:43
22:09:24
22:12:18
22:37:13
22:38:35
22:39:05

22:41:06

22:42:24
22:42:34
22:43:04
20:12:00
20:12:22
20:13:17
20:13:27
20:35:44

20:36:05
20:36:46
20:42:03
21:01:31
21:03:36
21:05:19
21:06:20
21:09:10
21:37:27
21:38:12
21:41:37

18

20

25
34
24
20
29
28
30
11
20
29
20

20

10
15
15
10
33
10
30
20

19
18
20
10
10
25
20
20
20
16

15

12
13

W o0 3 W W

16

Ratiopharm Diclo
Schmerzgel

Ratiopharm Hyaluron
Augentropfen

Mister Spex
blogwalk.de

KiK

Consors Bank

ADAC

Sparwelt
comedyrocket.de
Elitepartner

Adler Mode

Kerrygold

Pantene ProV Repair and
Care

Saturn Siemens
Waschmaschine 71
deinhandy.de

Goldsteig Emmentaler
Kneipp Schaumduschen
Felix Mix

Lidl

bwt aqua perla

Rama Braten wie die Profis
Joghurt mit der Ecke
Knusperbreaker

Ikea

Raiffeisen Volksbank
Tuc, das Original
Parship

tropo.de

Pantene ProV

Maggi Qualitdt Bolognese
Homann Salate

Vio Medium

Braun Series 9

Elitepartner
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529
530
531
532
533
534
535
536
537
538
539
540
541
542
543
544
545
546
547
548
549
550
551
552
553

554

555
556
557
558
559
560
561
562
563
564

Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
Satl
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

RTL

RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL
RTL

01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
01.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.

04.06.

04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.
04.06.

21:41:44
21:59:20
21:59:55
22:05:50
22:33:05
22:34:49
22:35:14
22:37:15
22:57:27
22:57:48
22:58:43
22:58:59
20:03:48
20:04:43
20:07:44
20:09:45
20:10:21
20:41:50
20:42:20
20:42:36
20:43:12
20:45:38
21:04:13
21:04:59
21:05:43

21:06:08

21:07:13
21:11:50
21:35:46
21:36:40
21:39:10
21:42:37
21:42:44
22:07:24
22:07:47
22:08:49

20
15
15
20
16
15
11
20
21
25
21
20
20
25
25
10
10
16
16
14
30
29
30
20
17

16

11
15
30
32
30

23
17
46

17

O 3 = = q9 W

15

()}

AN = O W W N

18
19

12

Mazda cx 3

Lamisil Creme

Lenor

Loceryl Nagellack

Bistro Baguette

Listerine

Innocent

Radeberger

Neutrogena Visibly Renew
Bauer Joghurt

AD in den Urlaub
Sagrotan Pro Fresh
Burger King Long Chicken
Schweppes

Niveau In-Dusch

REWE

Ford Mustang

Alpecin Coffein Liquid
Jurassic World

Eau de Lacoste

Kaufland Grillkohle

Fitbit

Garnier Fructis Oil Repair
Pril Kraftgel

L’Oréal Indefectible
Lipgloss

L’Oréal Indefectible
Nagellack

Hugo Men/Women
Saturn Samsung Galaxy S6
Maggi Qualitat

1&1

Lidl

Bitburger

rabodirect.de

Nivea Active Clean Men
Saturn PlayStation4

Nivea Sensitive Cool Gel
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565 RTL  04.06. 22:40:28 30 4 Iglo Fischstabchen

566 RTL  04.06. 22:41:37 20 6 Scholl Schrundensalbe

567 RTL  04.06. 22:42:47 30 10 Vanish Gold

568 RTL  04.06. 22:43:37 20 12 Calgon 2 in 1 Tabs

569  Satl 04.06. 20:14:00 20 8 Dolormin Extra

570  Satl 04.06. 20:35:00 15 1 Sally Hansen Nagellack

571  Satl 04.06. 20:38:06 20 10 Biorepair Zahncreme

572 Satl 04.06. 20:39:37 30 14 Gingium

573  Satl 04.06. 20:40:07 20 15 Tena Lights

574  Satl 04.06. 20:41:41 20 19 People Magazin

575  Satl 04.06. 20:43:19 25 24 Philadelphia

576  Satl 04.06. 20:58:12 19 1 Hohes C

577  Satl 04.06. 20:59:45 25 6 Tchibo

578  Satl 04.06. 21:00:26 4 8 Johannes Ording — Alles
brennt

579  Satl 04.06. 21:00:30 8 9 brille24.de

580  Satl 04.06. 21:00:48 10 11 Fairy Ultra Konzentrat

581  Satl 04.06. 21:03:24 25 20 Sensodyne Pro Schmelz

582  Satl 04.06. 21:15:33 8 3 nyze.de

583  Satl 04.06. 21:36:12 25 9 Uncle Bens Expressreis

584  Satl 04.06. 21:55:47 9 1 Parship

585  Satl 04.06. 21:59:00 33 12 Klosterfrau Melissengeist
Arnika

586  Satl 04.06. 22:14:04 6 1 nyze.de

587  Satl 04.06. 22:33:25 20 1 Linola Shampoo

588  Satl 04.06. 22:35:16 20 5 myway.de

589  Satl 04.06. 22:37:33 60 12 Melody Gardot - Same to
you

590  Satl 04.06. 22:55:10 10 1 Teekanne frio

591  Satl 04.06. 22:56:32 30 4 Optrex ActiSpray

592  Satl 04.06. 22:57:23 34 6 Deutsche Bahn

593  Satl 04.06. 22:57:57 25 7 Kind Horgerite

594  Satl 04.06. 22:59:03 20 10 Cesar
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IIT Verzeichnis der Erhebungsinstrumente von Studie 2

PRETEST
1. Produktimage

Erinnern Sie sich zuriick an das im Werbespot gezeigte Produkt. Charakterisieren
Sie bitte als erstes dessen Image.

Das Produkt ist eher...

sanft O O O O O robust

feminin/weiblich O O O O O maskulin/méinnlich

2. Zielgruppenimage

Schétzen Sie als nichstes bitte das Image der Zielgruppe des Werbespots ein. Wer
wiirde ein solches Produkt typischerweise kaufen und nutzen? Falls Sie sich
unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.

Die Zielgruppe ist eher...

feminin/weiblich O O O O O maskulin/méinnlich

3. Emotionalitiit der Narration

Im Mittelpunkt des Werbespots steht eine kurze Geschichte. Bitte beurteilen Sie
die Emotionalitit dieser Geschichte. Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich
ggf. den Werbespot erneut an.

Die Geschichte ist eher...

trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zu
frohlich O o) @) O @)
traurig o o) o) O O
humorvoll O o) ¢) O O
dramatisch O o) @) O @)

4. Image der Musik
Erinnern Sie sich zuriick an die im Werbespot gespielte Hintergrundmusik. Auch

ihr lasst sich — mit ein bisschen Fantasie — ein Image zuschreiben.
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Versuchen Sie nun bitte das Geschlecht der Musik zu bestimmen.

Die Musik klang eher...

sanft O O O O O robust

feminin/weiblich O O O O O maskulin/méinnlich

5. Emotionalitiit der Musik

Musik an sich kann Emotionen vermitteln. Wenn Sie noch einmal an die Musik
des Werbespots zurlickdenken — welche Emotionen haben Sie in der Musik
wahrgenommen? Bitte achten Sie darauf, dass Sie die Emotionalitdt der Musik
unabhingig von der Werbespot-Geschichte beurteilen.

Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zu
frohlich O e) @) O @)
traurig o o) o) O O
humorvoll O o) ¢) O O
dramatisch O e) @) O @)

6. Fit zu a) Produkt, b) Zielgruppe und c) Spotnarration

Nach der spezifischen Charakterisierung der Musik mochten wir Sie bitten,
ebendiese in Bezug zu setzen zu Produkt- und Zielgruppenimage sowie der
Emotionalitit der Geschichte des Spots. Erinnern Sie sich dementsprechend bitte

jetzt daran, wie Sie zuvor Produkt und Zielgruppe eingeschitzt haben.

a) Produktfit
Finden Sie, die im Spot verwendete Musik passte zum Produkt?

Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.

Die Musik passte liberhaupt Die Musik passte voll und
0 O O O O

nicht. ganz.

b) Zielgruppenfit
Finden Sie, die im Spot verwendete Musik passte zur Zielgruppe?

Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.
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Die Musik passte iiberhaupt Die Musik passte voll und
o O O O O

nicht. ganz.

¢) Narrationsfit

Zusitzlich zum Produkt- und Zielgruppenimage haben Sie beim Werbespot auch
die Emotionalitit der Geschichte bestimmt. Finden Sie, die in diesem Spot
verwendete Musik passte emotional zur Werbespot-Geschichte?

Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.

Die Musik passte tiberhaupt Die Musik passte voll und
o O O O O

nicht. ganz.

7. Allgemeiner Musical Fit
Schétzen Sie abschlieBend bitte ein, wie gut die Musik insgesamt zum Werbespot
gepasst hat.

Falls Sie sich unsicher sind, sehen Sie sich ggf. den Werbespot erneut an.

Die Musik passte iiberhaupt Die Musik passte voll und
o O O O O

nicht. ganz.

8. Soziodemografie

Beantworten Sie nun bitte noch die folgenden Fragen zu Threr Person.
Welches Geschlecht haben Sie?

o weiblich

o mannlich

Wie alt sind Sie in Jahren?

Jahre

HAUPTEXPERIMENT

1. Soziodemografie

Ganz zu Anfang geht es um einige Fragen zu Threr Person.
Ihr Alter:

Sie sind ...

o weiblich

o mannlich
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Was ist Thr hochster Bildungsabschluss? Wenn Ihr Abschluss nicht aufgefiihrt ist,
wihlen Sie bitte den Abschluss, der Ihrem am niachsten kommt.

o Hauptschulabschluss

o Realschulabschluss/Mittlere Reife

o Fach-, Abitur

o akademischer Abschluss

o keiner der genannten

2. Ungestiitzte Erinnerungsleistung nach Schmid (2006)

Vielen Dank, dass Sie sich diesen Werbeblock mit 10 verschiedenen Spots zu
unterschiedlichen Produkten und Marken angesehen haben. Bitte schreiben Sie in
den nachfolgenden Feldern alle Produkt- und Markennamen aus dem Werbeblock
auf, an die Sie sich erinnern konnen. Die Reihenfolge ist nicht von Bedeutung.
Marke/Produkt 1

Marke/Produkt 2

Marke/Produkt 3

Marke/Produkt 4

Marke/Produkt 5

Marke/Produkt 6

Marke/Produkt 7

Marke/Produkt 8

Marke/Produkt 9

Marke/Produkt 10

3. Gestiitzte Erinnerungsleistung I nach Schmid (2006)
Jetzt wird es ein bisschen einfacher. Nachfolgend sehen Sie eine Liste mit Marken
und Produkten. Fiir was war im gezeigten Werbeblock wirklich Werbung
enthalten?
o BMW
o Audi
o OralB Smart Series
o Hugo Boss
o Comedy Rocket
o Jever
o Wagner Steinofen-Pizza
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o Pizzaburger

o Adidas

o Lidl

o Nivea Men Creme

o Dove Body Lotion

o Schofferhofer Weizen

4. Passung der Musik nach Galan (2009)
Vielen Dank, dass Sie sich den Werbespot angesehen haben. Bevor wir mit der
eigentlichen Bewertung dieses Spots beginnen — fanden Sie, dass die im Spot

verwendete Musik zum Werbespot gepasst hat?

Die Musik passte iiberhaupt Die Musik passte voll und
O O O O O

nicht. ganz.

5. Produktbewertung nach Spears und Singh (2004)

Im folgenden Teil geht es um Thre Einschédtzung der Nivea Men Creme. Bitte
antworten Sie erneut spontan, auch hier gibt es keine richtigen oder falschen
Antworten.

Meiner Meinung nach ist die Nivea Men Creme...

nicht ansprechend © O O O O ansprechend

negativ. O© O O O O positiv

unangenechm O O O O O angenehm

nicht hochwertig O O O O O hochwertig

unsympathisch O O O O O sympathisch

6. Gestiitzte Erinnerungsleistung II (Sloganerinnerung) nach Schmid (2006)
Bitte erinnern Sie sich jetzt noch einmal genau an den Spot. Welche der folgenden
Slogans wurden in der Werbung genannt?

wurde genannt wurde nicht genannt

Zieht super schnell ein und fettet nicht. @) @)

Nivea Men — es beginnt mit dir. @) @)

Mainner, das ist eure Creme. O O
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Nivea Men — du bist der Anfang.

Fihl¢ dich wohl in deiner Haut.

Das richtige Tool fiir deine Haut.

Schutz und Pflege fiir jede Haut.

7. Verhaltensabsicht nach Ponzi et al. (2011) und Ohanian (1990)

Bitte geben Sie an, inwiefern Sie den folgenden Aussagen zur Nivea Men Creme

zustimmen.

triftt

trifft voll

iiberhaupt und ganz
nicht zu zu
Ich werde mich vermutlich positiv
iiber die Nivea Men Creme o o
dullern.
Ich werde mir weitere
Informationen iiber die Nivea o o
Men Creme besorgen.
Wenn ich die Mdglichkeit hitte,
wiirde ich die Nivea Men Creme o o
kaufen.
Ich wiirde meinen Freunden die o o

Nivea Men Creme empfehlen.

Da es sich bei dem Produkt Nivea Men Creme um ein Ménnerprodukt handelt,

waren die vorhergehenden Aussagen fiir Sie als Frau vielleicht etwas unpassend.

Stellen Sie sich nun vor, Sie wiirden das Produkt fiir Ihren Partner, einen Freund

oder ein ménnliches Familienmitglied aussuchen.

triftt

trifft voll

tiberhaupt und ganz
nicht zu zZu
Wenn ich die Mdglichkeit hétte,
wirde ich die Nivea Men Creme
fir meinen @) 0

Partner/Freund/Familienmitglied

kaufen.

116



Ich glaube, mein Partner/Freund

/Familienmitglied wiirde die

@) O O @) @)
Nivea Men Creme gerne
verwenden.
Ich habe das Gefiihl, dass sich
mein
Partner/Freund/Familienmitglied o ) ) o o

positiv liber die Nivea Men

Creme dullern wiirde.

8. Spotbewertung nach Yim et al. (2012)
Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen beziiglich des Nivea-Werbespots
zu? Bitte antworten Sie erneut so, wie es Thnen personlich fiir zutreffend

erscheint. Auch hier gibt es keine falschen oder richtigen Antworten.
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zZu

Es hat mir sehr viel Spall gemacht

@) O O @) @)
die Nivea-Werbung anzusehen.
Ich fand die Nivea-Werbung

@) O O @) @)
clever und ziemlich unterhaltsam.
Die Nivea-Werbung hat nicht nur
versucht, das Produkt zu
verkaufen, sondern mich zu @) O O @) @)
unterhalten — das hat
mir sehr gefallen.
Ich fand die Werbung sehr lustig
und musste ldcheln oder sogar o ) ) o o

lachen.

9. Gefallen der Musik nach Galan (2009)
Denken Sie nun bitte noch einmal an die im Spot verwendete Musik zuriick.
Wenn Sie diese in einem anderen Kontext gehort hétten — z.B. im Radio, in einem

Film, im Internet — hétte Sie Thnen dann gefallen?
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Nein, die Musik hitte mir Ja, die Musik hitte mir sehr
O O O O O

tiberhaupt nicht gefallen. gut gefallen.

10. Bekanntheit/Indexicality der Musik nach MaclInnis und Park (1991)

Kannten Sie die Musik? Hat Sie die Musik gegebenenfalls an etwas erinnert?
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zZu

Die Musik kam mir bekannt vor. O @) @) O O
Die Musik hat mich an eine
Person, einen Ort oder eine

@) O O @) @)
bestimmte Zeit meines Lebens
erinnert.
Die Musik hat personliche

@) O O @) @)
Erinnerungen wachgerufen.
Die Musik ist fiir mich personlich

@) O O @) @)

von Relevanz.

11. Bekanntheit des Werbespots
Hatten Sie diesen Werbespot von Nivea Men Creme zuvor schon einmal im

Fernsehen oder im Internet gesehen?

ganz sicher zuvor noch ganz sicher zuvor bereits
0 O O O O

nicht gesehen gesehen

12. Werbeaffinitit nach Smit und Neijens (2000)
Fast geschafft!

Jetzt interessiert uns noch Thre Einstellung zu Werbung im Allgemeinen.
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu 7
Ich habe mir schon oft
Werbeslogans aus der o ) ) o o
Fernsehwerbung gemerkt.
Mich fasziniert die Originalitét

@) O O @) @)

bei manchen Werbespots.
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Ich unterhalte mich mit anderen

iiber Werbespots im Fernsehen.

Ich freue mich auf bestimmte

Werbespots.

Wenn Fernsehwerbung
abgeschafft werden wiirde, wiirde

ich etwas vermissen.

Werbespots sind fiir mich ein

dsthetisches Vergniigen.
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IV Verzeichnis der Erhebungsinstrumente von Studie 4

PRETEST

1. Soziodemografie

Ganz zu Anfang geht es um einige Angaben fiir die Statistik.
Bitte verraten Sie doch...

Ihr Geburtsjahr:

Sie sind ...

o weiblich

o minnlich

Was ist Thr hochster Bildungsabschluss? Wenn Thr Abschluss nicht aufgefiihrt ist,
wiahlen Sie bitte den Abschluss, der Ihrem am nichsten kommt.
o Hauptschulabschluss

o Realschulabschluss/Mittlere Reife

o Fach-, Abitur

o akademischer Abschluss

o keiner der genannten

2. Bekanntheitsgrad der Musik (eingebettet in Itembatterie zur allgemeinen
Musikbewertung)
Versuchen Sie sich jetzt bitte an die Musik zu erinnern, die den Filmbeitrag

untermalt hat.

Die Musik...
...hat Thnen sehr gut ...hat Thnen tiberhaupt nicht
o O O O O
gefallen. gefallen.
...warzulaut. O© O O O O .. .warzuleise.

...kam Ihnen bekanntvor. O© O O O O ,,.war Ihnen unbekannt.

...hat sehr gut zum Film ...hat iberhaupt nicht gut

gepasst. zum Film gepasst.

3. Nachfrage zu bekannter Musik

An welchen Film oder welche Serie hat Sie die Musik erinnert?
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Falls Sie sich nicht an den genauen Titel erinnern konnen, reicht auch eine kurze

Beschreibung.

4. Von Musik kommunizierte Emotionen I nach Zentner et al. (2008)

Jeder, der gerne Musik hort, weil3: Musik an sich kann Emotionen ausdriicken —
und dadurch manchmal auch beim Hoérer auslésen. Wenn Sie noch einmal an die
Musik des Filmbeitrags zuriickdenken — welche Emotionen wurden von dieser
Musik transportiert?

Bitte beachten Sie, dass es im Folgenden nur um die von der Musik
transportierten Emotionen geht. An dieser Stelle ist nicht relevant, was Sie
wihrend des Horens empfunden haben.

Erinnern Sie sich jetzt bitte noch einmal genau: Die Musik des Filmbeitrags war...
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zu
riihrend O o) o) O O
verzaubernd O o) o) O O
einnehmend O o) o) O O
liebevoll O o) o) O O
besanftigend O o) o) O O
sinnlich O o) @) O @)
beruhigend o o) o) O O
meditativ o o) o) O O
entspannend o o) o) O O
munter O o) o O O
freudig o o) o) O O
beschwingt o o) ¢) O O

faszinierend O O @) O O
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5. Von Musik kommunizierte Emotionen 11

Emotionen, die von Musik transportiert werden, sind sehr vielféltig. Bitte

iberlegen Sie deshalb erneut, welche Emotionen Sie der Musik des Filmbeitrags

zuschreiben konnen.

trifft
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

Zu

erhaben

O

O

inspirierend

O

kraftvoll

energetisch

triumphierend

heroisch

traurig

sorgenvoll

schwermiitig

spannungsvoll

aufwiihlend

nervos

ungeduldig

6. Induzierte Emotionen nach Watson et al. (1988), Ubersetzung von Krohne

et al. (1996)

Bitte beschreiben Sie nun Thre derzeitige Stimmung.

Nachdem Sie den Filmbeitrag gesehen haben, fiihlen Sie sich...

trifft
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

Zu

erschrocken

O

O

verargert

O

bekimmert
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interessiert O O @) O O

freudig erregt o o o O O
begeistert o o) o) O O
stark o o) o) O O
angeregt O o) o) O O
angstlich o o) o) O O
traurig o o) o) O O
erschrocken o o) ¢) O O
gereizt o e) e) O O
nervos ) O O @) @)
HAUPTEXPERIMENT

1. Soziodemografie

Ganz zu Anfang geht es um einige Angaben fiir die Statistik.
Bitte verraten Sie doch...

Ihr Geburtsjahr:

Sie sind ...

o weiblich

o minnlich

Was ist Thr hochster Bildungsabschluss? Wenn Thr Abschluss nicht aufgefiihrt ist,
wihlen Sie bitte den Abschluss, der Ihrem am ndchsten kommt.
o Hauptschulabschluss

o Realschulabschluss/Mittlere Reife

o Fach-, Abitur

o akademischer Abschluss

o keiner der genannten

2. Bekanntheitsgrad der Musik (eingebettet in Itembatterie zur allgemeinen
Musikbewertung)
Versuchen Sie sich jetzt bitte an die Musik zu erinnern, die den Filmbeitrag

untermalt hat.
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Die Musik...

...hat Thnen sehr gut ...hat Thnen iiberhaupt nicht
o O O O O
gefallen. gefallen.
...warzulaut. © O O O O .. .warzuleise.

...kam Ihnen bekanntvor. © O O O O ,,.war Ihnen unbekannt.

...hat sehr gut zum Film ...hat iberhaupt nicht gut

gepasst. zum Film gepasst.

3. Nachfrage zu bekannter Musik
An welchen Film oder welche Serie hat Sie die Musik erinnert?
Falls Sie sich nicht an den genauen Titel erinnern konnen, reicht auch eine kurze

Beschreibung.

4. Von Musik kommunizierte Emotionen I nach Zentner et al. (2008)

Jeder, der gerne Musik hort, weill: Musik an sich kann Emotionen ausdriicken —
und dadurch manchmal auch beim Hoérer auslésen. Wenn Sie noch einmal an die
Musik des Filmbeitrags zuriickdenken — welche Emotionen wurden von dieser
Musik transportiert?

Bitte beachten Sie, dass es im Folgenden nur um die von der Musik
transportierten Emotionen geht. An dieser Stelle ist nicht relevant, was Sie
wihrend des Horens empfunden haben.

Erinnern Sie sich jetzt bitte noch einmal genau: Die Musik des Filmbeitrags war...
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zZu
rithrend ) o) @) O @)
verzaubernd ) o) @) O @)
einnehmend @) o) @) O @)
liebevoll O o) @) O @)
besénftigend o o) ¢) O O
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sinnlich o e) O @)
beruhigend O o) O O
meditativ o o) O O
entspannend o o) O O

5. Beziehung der Protagonisten

Beschreiben Sie nun bitte das Verhéltnis, in dem die rote und blaue Halbkugel

Ihrer Meinung nach zueinander stehen.

Das Verhiltnis wirkt...

angespannt

entspannt

fiirsorglich

gefiihllos

verspielt

getrieben

friedlich

konfliktgeladen

aggressiv

romantisch

6. Induzierte Emotionen nach Watson et al. (1988), Ubersetzung von Krohne

et al. (1996)

Bitte beschreiben Sie nun Ihre derzeitige Stimmung.

Nachdem Sie den Filmbeitrag gesehen haben, fiihlen Sie sich...

triftt
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

verargert ) ©) @) @)
bekiimmert O o) O O
interessiert o e) O O
freudig erregt O o O O
stark o o) O O
angeregt O O O O
gereizt o o) O O
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nervos

7. Von Musik kommunizierte Emotionen I1

Emotionen, die von Musik transportiert werden, sind sehr vielfaltig. Bitte

iiberlegen Sie deshalb erneut, welche Emotionen Sie der Musik des Filmbeitrags

zuschreiben konnen.

triftt

trifft voll

iiberhaupt und ganz
nicht zu zu
munter O (@) O ©)
freudig O o) o o
beschwingt o o O O
kraftvoll ) @) O @)
triumphierend o o) O O
heroisch o o) O O
aufwiihlend o o) O O
nervos @) O @) @)
ungeduldig o ) O O

8. Sozialverhalten der Protagonisten nach Boltz (2001) und Shevy (2007)

Wie verhilt sich die blaue Halbkugel gegeniiber der roten Halbkugel?

Die blaue Halbkugel verhilt sich...

auf den eigenen Vorteil

bedacht

selbstlos

friedlich

angriffslustig

liebevoll

feindselig

bedrohlich

verfihrerisch

positiv

negativ
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9. Stimmung des Films nach Tan et al. (2017)

Bewerten Sie bitte nun die Stimmung des Films.

harmonisch O O O O O konfliktgeladen

10. Emotionen der Protagonisten nach Tan et al. (2017) und Boltz (2001)

Bitte versetzen Sie sich fiir einen Augenblick in die Akteure des Kurzfilms hinein.

Wie fiihlt sich die rote Halbkugel wéhrend der Interaktion mit der blauen

Halbkugel?
Die rote Halbkugel fiihlt sich...

scshrwohl O O O O O sehrunwohl

entspannt © O O O O angespannt

lebensfroh © O O O O grimmig

friedich O O O O O angriffslustig

11. Genrezuordnung nach Strobin et al. (2015)

Koénnen Sie den Film einem der folgenden Genres zuordnen?

o

o

©)

Krimi/Action
Liebesfilm/Liebesdrama
Western

Komddie
Science-Fiction
Dokumentation

Ich kann den Film keinem Genre zuordnen.

127



V Verzeichnis der Erhebungsinstrumente von Studie 5

EXPERIMENT 1

1. Soziodemografie

Zu Beginn der Studie bitten wir Sie um einige persdnliche Angaben:
Sie sind ...

o weiblich

o minnlich

Wie alt sind Sie?

Was ist Thr hochster Bildungsabschluss? Wenn Ihr Abschluss nicht aufgefiihrt ist,
wihlen Sie bitte den Abschluss, der Ihrem am ndchsten kommt.

o (noch) kein Abschluss

o Volksschule/Hauptschule

o Realschule/Mittlere Reife

o Fach-, Abitur

o Hochschulabschluss

o Sonstiges

2. Manipulationscheck: Musical Fit (nach Kellaris et al., 1993) — verdeckt
durch die Abfrage weiterer unerheblicher Items

Manche Dokumentationen kommen ganz ohne Interviews und Musik aus. Bitte
bewerten Sie deshalb die soeben angeschaute Dokumentation hinsichtlich

folgender Elemente:
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu 7
Die Interviews waren in Bezug

auf das Thema der o ) o) O O
Dokumentation angemessen.

Die Interviews passten nicht zur

Botschaft, die durch die @) O O @) @)

Dokumentation vermittelt wurde.
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Es war nicht zu erwarten, dass
diese Art von Interviews in der
Dokumentation vorkommen

wiirde.

Die Interviews passten allgemein

gut zur Dokumentation.

Die Musik war in Bezug auf das
Thema der Dokumentation

angemessen.

Die Musik passte nicht zur
Botschaft, die durch die
Dokumentation vermittelt

wurde.

Es war nicht zu erwarten, dass
diese Art von Musik in der
Dokumentation

vorkommen wiirde.

Die Musik passte allgemein gut

zur Dokumentation.

3. Induzierte Emotionen nach Renaud und Unz (2006)

Es ist fiir diese Studie wichtig, Ihre eigenen Emotionen nachfolgend so genau wie

moglich zu beschreiben. Wie gut, wiirden Sie sagen, driicken die folgenden
Worter Thre Gefiihle nach der Dokumentation aus?

Die Dokumentation weckte in mir...

trifft
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

Arger

O

O

Zorn

O

Angst

Furcht
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Nachdem ich die Dokumentation gesehen hatte, fiihlte ich mich...

trifft
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

zu

ausgeglichen o o) O O
wohl ) @) @) @)
zufrieden O @) @) @)
bewegt O o) O O
ergriffen o o) O O
gebannt o o) O O
wiitend @) @) @) @)
erschreckt @) @) @) @)
4. Glaubwiirdigkeit nach Schweiger (1999)
Ich empfand die Dokumentation als...
trifft trifft voll
tiberhaupt und ganz
nicht zu zZu
serios @) @) @) @)
griindlich recherchiert O o) O O
glaubwiirdig O o O O
kompetent O o O O
professionell O o) O O

5. Erinnerungsleistung nach Kopiez et al. (2013)

Im Folgenden werden Thnen verschiedene Aussagen priasentiert. Wir bitten Sie

nun zu entscheiden, ob diese in der Dokumentation so genannt wurden oder nicht.

wurde so genan nt

wurde so nicht genannt

,,ein Koloss von 16.000 Tonnen

Gesamtgewicht*

(©)

(©)
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,,der Bau einer milliarden-teuren
Megakonstruktion im Westen der

Ukraine*

,,Im April 1986 explodiert Reaktorblock
4 des sowjetischen Atomkraftwerks

Tschernobyl.*

,Die Umgebung wurde evakuiert.
50.000 Menschen miissen ihre

Wohnungen verlassen.*

,,70 Jahre spiter zerfillt der hastig

errichtete Schutzmantel.*

,Jeden Tag pendeln mehr als 5000
Menschen zu Europas wohl

gefahrlichster Baustelle.*

,Dieser neue Sarkophag [wird] offiziell
,New Safe Containment‘ oder NSC

genannt.*

,,Mehr als 40 Lander sowie die
Européische Union stellen iiber

eineinhalb Milliarden Euro bereit.

,»Wegen der hohen Strahlung durften sie
[die Arbeiter] meist nur fiir 45

Sekunden aufs Dach.*

,,Mehrere hundertausend
Katastrophenhelfer versuchten, das
Desaster in den Griff zu bekommen.
Diese Helfer wurden Liquidatoren

genannt.*

,Einer dieser Liquidatoren war Ivan

Martinez.*

6. Kommunizierte Emotionen nach Renaud und Unz (2006)
Erinnern Sie sich nun bitte an die in der Dokumentation verwendete Musik. Sie
haben die folgenden Fragen schon in Bezug auf Ihre allgemeinen Emotionen

beantwortet. Nun geht es aber darum, welche Emotionen explizit durch die
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Hintergrundmusik vermittelt wurden. Auf den ersten Blick scheint diese Frage
etwas schwierig, doch versuchen Sie einfach spontan aus dem Bauch heraus zu
antworten.

Folgende Emotionen wurden durch die Hintergrundmusik vermittelt...
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu 7
Arger o) o) o) o) o)
Zorn ) ) ©) O @)
Angst o ) ) O O
Furcht o e) e) 0 O

Folgende Adjektive passen zu den durch die Hintergrundmusik vermittelten

Emotionen...

trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zZu
ausgeglichen o o) o) O O
wohl O @) O @) @)
zufrieden O @) O @) @)
bewegt o o) o) O O
ergriffen o o) o) O O
gebannt o o) o) O O
wiitend O @) O @) @)
erschreckt @) @) ) @) o)

7. Bewertung und Bekanntheit des Beitrags nach Kopiez et al. (2013)
Bitte beantworten Sie im Folgenden einige allgemeinere Fragen zur
Dokumentation.

ja nein

Ich kannte die Dokumentation bereits vor der Studie. O O
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Die Dokumentation war fur mich...

triftt

trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu zZu
informativ O O O @) @)
leicht zu verstehen 0O O e} O O
spannend O @) ¢) O o
interessant O O O @) O
anschaulich O o) O @) O

8. Bewertung und Bekanntheit der Musik nach Park et al. (2014)

Gleich haben Sie es geschafft! Nur noch zwei weitere Fragen zur Musik in der

Dokumentation.

nein

Ich kannte die in der Dokumentation

verwendete Musik bereits vor der ) )
Studie.
trifft trifft voll
tiberhaupt und ganz
nicht zu zZu
Die in der Dokumentation
O O O O O

verwendete Musik gefiel mir.

EXPERIMENT 2

1. Soziodemografie

Zu Beginn der Studie bitten wir Sie um einige personliche Angaben:
Welches Geschlecht haben Sie?

o weiblich

o mannlich

Wie alt sind Sie?
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Was ist Thr hochster Bildungsabschluss? Wenn Ihr Abschluss nicht aufgefiihrt ist,
wihlen Sie bitte den Abschluss, der Ihrem am niachsten kommt.

o Schule beendet ohne Abschluss

o Volksschule/Hauptschule

o Realschule/Mittlere Reife

o abgeschlossene Lehre

o Fachabitur/Fachhochschulreife

o Abitur/Hochschulreife

o Hochschulabschluss

o Sonstiges

2. Bekanntheit des Beitrags
Haben Sie den gerade gesehenen Beitrag zuvor schon einmal gesehen?
o ja

O nein

3. Induzierte Emotionen nach Renaud und Unz (2006)
Es ist fiir diese Studie wichtig, Ihre eigenen Emotionen nachfolgend so genau wie
moglich zu beschreiben. Wie gut wiirden Sie sagen, driicken die folgenden Worter

Ihre Gefiihle nach der Dokumentation aus?
trifft trifft voll

tiberhaupt und ganz

nicht zu 2
bewegt o o) o) O O
ergriffen o o) o) O O
gebannt o o) ¢) O O
wiitend O o @) O O
Arger O O O O O
Zorn @) O O ) )
angewidert o o) ¢) O O
Ekel o o) e) O O
abgestoflen o o o O O
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Verachtung O

Geringschitzung O

Spott @)

4. Kommunizierte Emotionen nach Zentner et al. (2008)
Erinnern Sie sich nun bitte an die in der Dokumentation verwendete Musik. Sie
haben die folgenden Fragen schon in Bezug auf Ihre allgemeinen Emotionen

beantwortet. Nun geht es aber darum, welche Emotionen explizit durch die

Hintergrundmusik vermittelt wurden. Auf den ersten Blick scheint diese Frage

etwas schwierig, doch versuchen Sie einfach spontan aus dem Bauch heraus zu

antworten.

Folgende Emotionen wurden durch die Hintergrundmusik vermittelt...

triftt

tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

O

vergnugt o
freudig O
lebhaft O
zum Tanzen anregend o
heiter o
aufwiihlend o
nervos O
angespannt O
gereizt O
traurig O
sorgenvoll O
nachdenklich o
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5. War Thnen die Musik im Beitrag vorher schon bekannt?

O nein
o ja

o nicht sicher

6. Einstellung nach Costabile und Terman (2013)
Nehmen Sie bitte zu folgenden Aussagen Stellung.

trifft
tiberhaupt

nicht zu

trifft voll

und ganz

Alle Menschen sollten sich

gestlinder erndhren.

O

Deutsche Kinder sind zu dick.

Eine gesunde Erndhrung ist

wichtig fiir Kinder.

Kinder sollten sich gesiinder

erndhren.

Werbung fiir Kinder ist unethisch.

Werbung fiir Kinder ist nicht gut.

Werbung fiir Kinder sollte starker

reglementiert werden.
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VI Erklarungen zum Eigenanteil in den mit

Koautor*innen publizierten Studien
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Julius-Maximilians-

UNIVERSITAT
WURZBURG

Erkldrung zur Autorenschaft fiir nachfolgende Publikation:

Herget, A.-K., Schramm, H. & Breves, P. (2018). Development.and testing of an instrument to
determine Musical Fit in audio-visual advertising. Musicae Scientiae, 22(3), 362-376.
https://doi.org/10.1177/1029864917731127

Studiendurchfiihrung

Das in der Publikation beschriebene Instrument zur Bestimmung von Musical Fit in audiovisueller
Werbung war ein Teil-Ergebnis eines gemeinsamen Projektes von Prof. Holger Schramm, Priska
Breves und Ann-Kristin Herget. Ziel dieses gemeinsamen Projektes, das auf einer Idee von Prof.
Holger Schramm beruhte, war die Konzeption und Durchflihrung einer umfangreichen Inhaltsanalyse
zum Einsatz von Musik in der deutschen Fernsehwerbung. Im Verlauf des Projektes entwickelte Ann-
Kristin Herget die Idee fiir das Instrument zur Bestimmung von Musical Fit in audiovisueller Werbung
und operationalisierte diese Idee als Teil des umfangreichen Codebuchs der Studie. Die praktische
Durchfiihrung der Inhaltsanalyse des Gesamtprojektes wurde von Priska Breves und Ann-Kristin
Herget beaufsichtigt, wahrend Ann-Kristin Herget mit Unterstlitzung eines Hilfswissenschaftlers die
Codierung des dieser Publikation zugrundeliegenden Datenmaterials durchfiihrte. Die gesammelten
Daten wurden von Priska Breves (Interrater-Reliabilitdat) und Ann-Kristin Herget (deskriptive Statistik)
ausgewertet. Prof. Holger Schramm oblag die Gesamtaufsicht des Projektes.

Verschriftlichung

Der vorliegende Artikel wurde von Ann-Kristin Herget verfasst. An ihrer Hauptautorenschaft
bestehen keine Zweifel.

Ort, Datum Ann-Kristin Herget, M.A.

Ort, Datum Prof. Dr. Holger Schramm

Ort, Datum Priska Breves, M.Sc.



Julius-Maximilians-

UNIVERSITAT
WURZBURG

Erkldarung zur Autorenschaft fiir nachfolgende Publikation:

Herget, A-K., Breves, P. & Schramm, H. (in Druck). The influence of different levels of musical
fit on the efficiency of audio-visual advertising. Musicae Scientiae.

Studiendurchfiihrung

Das in der Publikation beschriebene Experiment zur Testung eines zuvor entwickelten Instruments
zur Bestimmung von Musical Fit in audiovisueller Werbung war Teil eines gemeinsamen Projektes
von Prof. Holger Schramm, Priska Breves und Ann-Kristin Herget. Als sinnvolle Folge des zuvor
entwickelten Instrumentes folgte eine Anschlussstudie, welche die dem Instrument
zugrundeliegenden Annahmen experimentell testete. Die konkrete Studienkonzeption wurde von
Priska Breves und Ann-Kristin Herget unter Anleitung von Prof. Holger Schramm vorangetrieben. Das
daraus resultierende umfangreiche Stimulusmaterial wurde von Ann-Kristin Herget konzipiert und
erstellt. Die Testung des Stimulusmaterials in einem Labor-Pretest wurde zu gleichen Teilen von
Priska Breves und Ann-Kristin Herget beaufsichtigt, wahrend die Durchflihrung des anschlieRenden
Hauptexperimentes mafigeblich von Ann-Kristin Herget Gibernommen wurde. Der Hauptteil der
Datenauswertung wurde von Ann-Kristin Herget durchgefiihrt, erganzt durch eine serielle
Mediationsanalyse von Priska Breves. Prof. Holger Schramm oblag die Gesamtaufsicht des Projektes.

Verschriftlichung

Der vorliegende Artikel wurde mafgeblich von Ann-Kristin Herget verfasst. Die Beschreibung der
Datenanalyse zu Hypothese 5 (serielle Mediationsanalyse) wurde von Priska Breves ergdnzt. An Ann-
Kristin Hergets Hauptautorenschaft bestehen keine Zweifel.
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Ort, Datum Ann-Kristin Herget, 7M.A.

Ort, Datum Priska Breves, M.Sc.

Ort, Datum Prof. Dr. Holger Schramm
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Erklarung zur Autorenschaft fiir nachfolgende Publikation:

Herget, A.-K. & Albrecht, J. (2020). Soundtrack for reality? How to use music effectively in non-
fictional media formats [Zur Veroffentlichung eingereichtes Manuskript]. Institut Mensch-Computer-
Medien, Julius-Maximilians-Universitat Wiirzbu rg.

Studiendurchfiihrung
Die vorliegende Publikation beschreibt eine Doppelstudie (zwei Experirhente).

Das in der Publikation beschriebene erste Experiment wurde im Sommersemester 2017 von Ann-
Kristin. Herget innerhalb eines Forschungsseminars gemeinsam mit einer Gruppe Studierender .
konzipiert und durchgefiihrt. Die Studienidee stammte von Ann-Kristin Herget, ebenfalls oblag ihr die
Entwicklung des Stimulusmaterials. Die Konzeption des Messinstrumentes, die Studiendurchfiihrung
und die Datenauswertung erfolgte unter Anleitung von Ann-Kristin Herget im Team mit den
Studierenden. ’

Dem in der Publikation beschriebenen zweiten Experiment liegt der Datensatz der Bachelorarbeit
von Jessica Albrecht zugrunde, die von Ann-Kristin Herget im Sommersemester 2016 betreut wurde.
Wahrend Studienidee, -konzeption und -durchfithrung im Rahmen ihrer Bachelorarbeit maBgeblich
von Jessica Albrecht unter der Anleitung von Ann-Kristin Hergét vorangetrieben wurde, wird in der
vorliegenden Publikation nur ein Aspekt der Bachelorarbeit. herausgegriffen, der zudem auf einer von
der Bachelorarbeit verschiedenen Datenauswertung beruht. Die im zweiten Experiment dieser
Publikation beschriebene Datenauswertung wurde von Ann-Kristin Herget durchgefiihrt.

Verschriftlichung

Der vorliegende Artikel wurde in Gdnze von Ann-Kristin Herget verfasst. An ihrer
Hauptautorenschaft bestehen keine Zweifel. '
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