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Kurz und knapp

« Werbung kann zu einem respektvollen Miteinander in der Gesellschaft beitragen, indem sie
Vielfalt widerspiegelt und Inklusion fordert.

« WerbemaRnahmen sollten Inklusion als Teil des Alltags zeigen und den Fokus auf die Gemein-
samkeit von Menschen richten, statt Unterschiede zu akzentuieren. Sonst kann der Verdacht des
»Rainbow-Washings“ aufkommen.

« Auch die Darstellung von Menschen mit korperlicher Einschrankung in der Werbung hat
positivere Effekte, wenn diese als Teil der gesellschaftlichen Normalitdt dargestellt werden.

Zusammenfassung Diversitat und Inklusion in der werblichen Kommunikation spielen fiir die Kon-
sumentinnen und Konsumenten inzwischen eine wichtige Rolle und haben
Einfluss auf ihre Kaufentscheidungen. Werbung sollte daher eine diverse Ge-
sellschaft widerspiegeln und zur Forderung von Inklusion und einem respekt-
vollen Umgang miteinander beitragen. Laut der Studie von Fried und Opree
(2023) ist es allerdings weniger hilfreich, wenn Konsumentinnen und Konsu-
menten den Eindruck gewinnen, dass Angehérige spezifischer Gruppen (zum
Beispiel Personen mit nicht-heteronormativer Geschlechtsorientierung) pla-
kativ dargestellt werden und die Inhalte der Werbung den ,,Unterschied” zur
»nhormalen“ Bevolkerung fokussieren. Auch wenn die Absicht der Werbetrei-
benden im Hinblick auf Diversitat und Inklusion positiv ist, setzt sich solche
Werbung schnell dem Verdacht des Rainbow-Washings aus. Besser ist es, In-
klusion — zum Beispiel im Alltag — zu visualisieren und sich in der Werbung
auf die Gemeinsamkeiten von Menschen zu fokussieren, anstatt auf die Un-
terschiede. Dazu kann auch ein inspirierendes Storytelling beitragen, wie die
Studie von Chowdhury, Arli und Septianto (2024) zeigt. Sie fanden heraus, dass
religiose Orientierungen der Konsumentinnen und Konsumenten einen wich-
tigen Einfluss auf die Beurteilung von Werbung haben, in denen Mitglieder
der LGBTQ-Communities zu sehen sind. Unabhangig davon findet jedoch selbst
bei Konsumentinnen und Konsumenten mit starker (fundamentalistischer) re-
ligioser Orientierung insgesamt eine freundlichere Bewertung statt, wenn in
der Werbung inspirierende Geschichten erzahlt werden.

Auch die Inklusion von Menschen mit korperlichen Einschrankungen in der
Werbung fiihrt — neben einer insgesamt positiven Einschatzung — zu guinsti-
geren Bewertungen, wenn die Konsumentinnen und Konsumenten Beispiele
sehen, in denen korperlich eingeschrankte Menschen weder als mitleiderre-
gende ,Opfer“noch als ,Superhelden®, die ihr Schicksal besiegt haben, prasen-
tiert werden, sondern als Teil gesellschaftlicher Normalitat (siehe die Studie
von Qayyum und andere, 2023). Ahnliches fanden Bhattacharjee und andere
(2024) in ihrer Studie heraus, in der Bodypositivity-Botschaften eher implizit,
im Hintergrund und weniger auffallig, anstelle von explizit, sehr auffallig und
mit deutlichem Claim, prasentiert wurden. Die implizite Strategie flihrte zu
einer besseren Bewertung der Marke sowie der Markenauthentizitat.

@Maizozs 0.....0‘...0....0...00700..'.0."...0......'OO...0..'..0...:.0..0000.0....001
* Uli Gleich, Institut fir Kommunikationspsychologie und Medienpadagogik (IKM)

der RPTU Kaiserslautern-Landau. E-Mail: ulrich.gleich@rptu.de



ARD-Forschungsdienst N\.Edla
Wahrnehmung und Wirkung von Vielfalt in der Werbung Pers pe ktiven

Die Wirkung von Diversitats- und Inklusionsbotschaften in der Werbekommu-
nikation erweist sich als komplex. Flir entsprechende Strategien gibt es laut der
Studie von Wilkie und anderen (2023) kein ,One size fits all“-Konzept: Viel-
mehr sollten unterschiedliche Typen von Konsumentinnen und Konsumenten
in den Blick genommen werden, da einerseits unterschiedliche grundsatzliche
Einstellungen gegentber den gesellschaftlich vielfach diskutierten Themen Di-
versitat und Inklusion bestehen und es andererseits eine wichtige Rolle spielt,
in welcher Art und Weise die Werbung diese Themen aufgreift und prasentiert.
Laut Burgess, Wilkie und Dolan (2023; siehe Literaturliste) ist es wichtig, dass
frihzeitig Strategien entwickelt werden, und dass eine umfassende und glaub-
wirdige Auseinandersetzung zu erkennen ist, um der Skepsis der Konsumen-
tinnen und Konsumenten entgegenzuwirken.

Fried, Mariana/ Wie beurteilen Konsumentinnen und Konsumenten Werbung, in denen Per-
Suzanna J. Opree: sonen mit nicht-heteronormativer Geschlechtsidentitat oder sexueller Orien-
Advertising has tierung gezeigt werden? Haben solche Darstellungen moglicherweise einen

come out: Viewers’ positiven Einfluss auf die Einstellungen gegenliber homosexuellen Frauen und
perception of the Mannern oder Transgender-Personen? Diese Fragen wollten die Autorinnen
portrayal of lesbian, ineiner Studie mitinsgesamt 767 Konsumentinnen und Konsumenten (Durch-
gay, and trans- schnittsalter: 33 Jahre) in Argentinien beantworten. Im Rahmen einer Online-
gender charactersin befragung wurden den Teilnehmerinnen und Teilnehmern Werbespots gezeigt,
advertising. indenen lesbische und schwule Personen sowie Transgender-Personen unter-
In: Poetics 96,2023, schiedlich reprasentiert waren, das heif3t, entweder eine dominante Rolle spiel-
101761.DOI: 10.1016/ ten oder als Teil eines groReren Ensembles zu sehen waren. Die Befragung
j.poetic.2023.101761 bestand aus geschlossenen und offenen Fragen, bei denen die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer ihre Einschatzungen lber die Werbung abgeben und be-

griinden konnten.

Die quantitative Analyse der geschlossenen Fragen ergab, dass die Befragten
durchweg positive Einstellungen gegeniliber homosexuellen und Transgender-
Personen hatten (Mittelwert von 4,61 auf einer Skala von 1 bis 5). Die Tatsa-
che ansich, dass Schwule, Lesben und/oder Transgender-Personen in der Wer-
bung zu sehen waren, hatte keinen Einfluss auf die Bewertung der Werbung.
Es spielte jedoch eine erhebliche Rolle, wie die Personen dargestellt wurden.
Negative Kommentare erhielten Werbespots, in denen sie tibertrieben und un-
natlrlich inszeniert und in Szene gesetzt wurden, zum Beispiel ihre Geschlechts-
identitat und sexuelle Orientierung als ,,etwas Besonderes” betont wurde und
wenn dies weder fuir das beworbene Produkt noch fiir die in der Werbung er-
zahlte Story eine Rolle spielte. Die Konsumentinnen und Konsumenten hatten
dann den Eindruck, dass der Urheber der Werbung seine (positive) Haltung zu
Inklusion unbedingt demonstrieren wollte. Positive Kommentare und Bewer-
tungen erfuhren dagegen Darstellungen, in denen schwule Menschen, Lesben
und Transpersonen zwar identifiziert werden konnten, diese jedoch in einem
natirlichen Kontext als eine von vielen Personen gezeigt wurden, ohne ihre
Geschlechtsidentitat oder sexuelle Orientierung herauszustellen.

Die Autorinnen argumentieren, dass es besser ist, sich auf die Gemeinsamkei-
ten von Menschen zu fokussieren, anstatt auf Unterschiede, wie zum Beispiel
auf eine nicht-heteronormative Geschlechtsorientierung abzuheben. Werden
solche Unterschiede zu sehr in den Vordergrund gerlickt, bewirkt dies eher den
gegenteiligen Effekt bei Konsumentinnen und Konsumenten —auch wenn die
dahinterstehende Absicht positiv ist, ndmlich Inklusion zu thematisieren bzw.
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zu fordern. Die Werbung wird dann eher als tUbertrieben und dramatisierend
wahrgenommen bzw. bewertet und setzt sich schnell dem Verdacht des Rain-
bow-Washings aus. Konsumentinnen und Konsumenten, insbesondere Ange-
horige der dargestellten ,Minderheiten®, vermuten in diesem Fall schneller
Unehrlichkeit und extrinsische Motive (wie zum Beispiel ein erhoffter Image-
gewinn seitens des Werbetreibenden) (vgl. auch die Studie von Schopper, Ber-
bers und Vogelgsang, 2024; siehe Literaturliste).

Chowdhury, Rafi M. M. ./ Ob und wie religios Menschen sind, spielt eine signifikante Rolle dabei, wie sie
Denni Arli/ Werbeinhalte wahrnehmen und bewerten, insbesondere wenn Sexualitat dar-

Felix Septianto:  gestellt wird. Daher untersuchten die Autoren in der vorliegenden Studie, wie

How religiosity affects Konsumentinnen und Konsumenten mit unterschiedlichen religiésen Orien-
attitudes toward tierungen Werbespots beurteilen, in denen Personen zu sehen sind, die einer
brands that utilize der LGBTQ-Communities angehéren bzw. in denen LGBTQ-Themen behandelt
LGBTQ-themed werden. Eine weitere Frage war, welche Rolle bestimmte Emotionen spielen,
advertising. die durch das Anschauen der Werbeinhalte ausgelost werden. Im Rahmen

In: Journal of Business einer Onlinebefragung wurden 330 australische Personen im Durchschnitts-
Ethics 193, 1/2024, alter von knapp 40 Jahren Werbeanzeigen fiir unterschiedliche Produkte vor-
S.63-88.DOI: 10.1007/ gefiihrt, die ein schwules oder ein lesbisches Paar zeigten oder ein Coming-out
s10551-023-05578-8 thematisierten. AnschlieRend wurden zum einen die Einstellung gegentiber
der Marke und zum anderen die Starke der religiosen Orientierung der Teilneh-

menden erfasst. Dabei unterschieden die Forscher zwischen einer intrinsischen,

,2fundamentalistischen® religiosen Orientierung, die Religion als festen Rahmen

flir das eigene Verhalten im Alltag sieht und bei der das ganze Lebenskonzept

auf der Religion ful’t, und einer , kritisch-suchenden® religiésen Orientierung,

bei der Religion als Moglichkeit zur Erkenntnis und Entwicklung gesehen wird.

Wahrend ein hohes Maf an , kritisch-suchender” Religiositat zu einer positi-
ven Bewertung der Marken in der Werbung fiihrte, in denen homosexuelle
Paare gezeigt wurden, hatte ein hohes MaR an intrinsischer Religiositat den
gegenteiligen Effekt: Die Befragten mochten die Werbung mit einem schwu-
len bzw. lesbischen Paar deutlich weniger. Dieser Effekt wurde durch das Ge-
fiihl von Abscheu vermittelt. In einer zweiten Studie mit 249 Personen (Durch-
schnittsalter: 37 Jahre) wurden homosexuelle Personen in einem Kontext
dargestellt, der die Betrachterinnen und Betrachter inspirieren sollte — zum
Beispiel, indem die Bewaltigung von Lebenskrisen oder groen Problemen
dieser Personen thematisiert wurde. Das durch diese Werbung erzeugte Ge-
fihl von Achtung bzw. Ehrfurcht verstarkte den positiven Effekt der kritisch-
suchenden Religiositat auf die Bewertung der Marke und milderte den nega-
tiven Effekt von intrinsischer Religiositat ab.

Die bloRe Darstellung von Personen mit nicht-heteronormativer sexueller Ori-
entierung flihrt bei Konsumentinnen und Konsumenten mit eher ,fundamen-
talistischer” religioser Orientierung haufiger zur Ablehnung. Die Autoren er-
kldren dies mit der Social-Identity-Theorie: Schwule und lesbische Personen
gehoren beiihnen nicht zur In-Group, sondern zur Out-Group. Bei Konsumen-
tinnen und Konsumenten, die eher offen sind und ihre Religiositat primar als
ein Streben nach Erkenntnis und Wahrheit betrachten, scheinen eher inte-
grative Gedanken zu bestehen. Interessant ist, dass in beiden Gruppen Testi-
monials mit LGBTQ-Hintergrund offensichtlich insgesamt freundlicher und
sympathischer bewertet werden, wenn sie in ein inspirierendes Storytelling
eingebettet sind.
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Qayyum, Abdul/ Ausgangspunkt der vorliegenden Studie ist die Beobachtung, dass in der For-
Raja Ahmed Jamil/ schung zu inklusiver Werbung eine bedeutende Gruppe bisher relativ wenig
Muhammad Adnan Shah/  beriicksichtigt wurde, namlich Personen mit korperlichen und/oder geistigen
KangYoon Lee: Einschrankungen. Daher untersuchten die Autoren, welche Effekte auf Seiten
Inclusive advertising der Konsumentinnen und Konsumenten zu erwarten sind, wenn in Werbe-
featuring disability on prasentationen Testimonials und Endorser, also Personen, die zum Beispiel ein
instagram: Effect on  Produkt 6ffentlich empfehlen, mit Mobilitatseinschrankung dargestellt wer-
consumer well-being, den. Nach einer Vorstudie mit Fokusgruppen-Interviews (n=20), die zur Erstel-
brand engagement, lungdes Stimulusmaterials diente, fiihrte das Forscherteam ein Onlineexpe-
and purchase intention. riment mit 260 Teilnehmerinnen und Teilnehmern im Alter zwischen 20 und
In: Journal of Retailingand 40 Jahren durch. Die Probandinnen und Probanden sahen eine Werbeanzeige
Consumer Services 75, flr ein Shampoo, in der das Produkt entweder von einem im Rollstuhl sitzen-
November/2023,103515. den Menschen oder von einem Menschen ohne Mobilitdtseinschrankung pra-
DOI: 10.1016/ sentiert wurde. Im Anschluss wurde erfasst, wie sehr die Werbung positive
jjretconser.2023.103515 Gefiihle bzw. Wohlbefinden ausldste, und zwar einerseits im Hinblick auf he-
donische Aspekte (z. B. SpaR, Freude) und andererseits im Hinblick auf eudai-
monische Aspekte (z. B. Bedeutsamkeit, Selbstrelevanz). SchlieRlich wurden

das Involvement mit der Marke sowie die Kaufintention erfasst.

Im Vergleich zur nicht-inklusiven Werbung fiihrte die inklusive Werbung, die
einen mobilitatseingeschrankten Endorser zeigte, sowohl beim hedonischen
als auch beim eudaimonischen Wohlbefinden der Konsumentinnen und Kon-
sumenten zu signifikant hoheren Werten, wobei letzteres starker ausgepragt
war. Wahrend das eudaimonische Wohlbefinden sowohl das Markeninvolve-
ment als auch die Kaufintention positiv beeinflusste, wirkte sich das hedoni-
sche Wohlbefinden nur auf die Beurteilung der Marke, nicht jedoch auf die
Kaufintention aus. In einem zweiten Experiment mit 235 Teilnehmerinnen
und Teilnehmern wurden diese Befunde fiir ein weiteres Produkt (Kleidung)
Uberpriift und konnten bestatigt werden.

Inklusive Werbung mit (korperlich) eingeschrankten Presentern hatim Vergleich
zu identischer Werbung mit ,normalen” Werbebotschafterinnen und -botschaf-
tern einen positiven Einfluss auf das psychologische Wohlbefinden der Kon-
sumenten und Konsumentinnen — und verbessert dadurch die Performance
der Werbung wie zum Beispiel das Markeninvolvement. Besonders relevant
scheint nach Ansicht des Autorenteams, wenn die Werbung bei Betrachterin-
nen und Betrachtern Geflihle auslost, die mit ,Bedeutsamkeit” assoziiert sind.
Wichtig ware, Menschen mit Einschrankungen weder als ,,Opfer®, die Mitleid
erregen, noch als ,Superhelden® die ihr Schicksal besiegt haben, zu prasentie-
ren, sondern Bedeutsamkeit dadurch zu generieren, dass eingeschrankte Per-
sonen als Teil von Normalitat betrachtet werden (vgl. auch die Studie von S6-
dergren und Vallstrom, 2023; siehe Literaturliste).
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Bodypositivity steht fur die Idee, eine positive Einstellung zum eigenen Korper
zu haben und wendet sich damit gegen unrealistische und diskriminierende
Schoénheitsideale (z. B. Schlankheit und Fitness). Bodypositivity ist auch ein
Thema, das entweder explizit (z. B. die bekannte Kampagne der Kdrperpflege-
marke Dove) oder implizit in der Werbung angesprochen wird. Vor diesem Hin-
tergrund fragten sich die Autorinnen und Autoren, wie Bodypositivity als Kom-
munikationsstrategie in der Werbung zum Beispiel auf das Markenengagement
der Konsumentinnen wirkt. Welche Rolle spielt dabei die wahrgenommene
Authentizitat der Marke? Und welchen Einfluss hat der Stress, den man mit
der eigenen Geschlechtsrolle empfindet, zum Beispiel die Angst, als unattrak-
tivwahrgenommen zu werden. Im ersten Experiment beurteilten 155 erwach-
sene Frauen fiktive Werbung fiir Sportbekleidung, die entweder von einem Plus-
Size-Model oder von einem diinnen Model gezeigt wurde.

Teilnehmerinnen, die die Bodypositivity-Version gesehen hatten, beurteilten
die Marke positiver und zeigten groReres Involvement als die Teilnehmerinnen,
die die Version mit einem Model, das ein dlinnes Schonheitsideal verkorperte,
gesehen hatten. Der Einfluss von Bodypositivity auf die Markenbewertung war
deutlich ausgepragter, wenn die Konsumentinnen sehr darauf achteten, dem
gesellschaftlich vorherrschenden weiblichen Geschlechtsrollen- und Korper-
ideal zu entsprechen und dadurch auch mehr Stress empfanden. Die Forsche-
rinnen und Forscher zeigen auBerdem, dass die wahrgenommene Authenti-
zitat der Marke der psychologische Mechanismus ist, der dem Einfluss von
Bodypositivity auf das Envolvement der Verbraucherinnen und Verbraucher
zugrunde liegt.

Im zweiten Experiment mit 207 weiblichen Teilnehmerinnen wurden diese
Befunde weitgehend bestatigt. Dartiber hinaus konnten die Autorinnen und
Autoren anhand tatsachlich existierender Werbung zeigen, dass implizite Stra-
tegien besser funktionierten als explizite. Dies bedeutet: Wenn bei der Werbung
die textliche dargebotene Bodypositivity-Botschaft eher dezent im Hintergrund
und weniger auffallig platziert war, kam es zu einer besseren Bewertung der
Marke sowie der Markenauthentizitat, als wenn die Botschaft sehr auffallig
und prominent platziert wurde.

Um besser zu verstehen, wie komplex die Reaktionen von Konsumentinnen und
Konsumenten auf Werbung, die Diversitat und Inklusion thematisiert, ausfal-
len konnen, fihrte das Autorenteam qualitative Interviews mit 508 erwachse-
nen Personen in GroRbritannien durch. Diese wurden unter anderem gefragt,
wie sehr Claims in der Werbung mit den eigenen Uberzeugungen (ibereinstim-
men und welchen Bezug man zum beworbenen Produkt hat. Aus den Ant-
worten ergaben sich als Ergebnis einer latenten Klassenanalyse vier Typen von
Konsumentinnen und Konsumenten, die sich hinsichtlich ihrer Einschatzung
von Werbung, die Diversitat und Inklusion thematisiert, signifikant unterschei-
den.

1) Konsumentinnen und Konsumenten, die Diversitat und Inklusion fir ein
wichtiges Thema halten und der Ansicht sind, dass die Botschaft in der Wer-
bung diesen Uberzeugungen entspricht und das Engagement der Marke als
authentisch einschatzen. Das Autorenteam nennt diese Gruppe ,Pro-diversity
partners” und identifiziert als solche 43,2 Prozent der Stichprobe. 2) Konsumen-
tinnen und Konsumenten, die ebenfalls groRen Wert auf Diversitat und Inklu-
sion als allgemeine Norm legen, die allerdings die Werbung und die Marke in
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dieser Hinsicht fur nicht authentisch halten und daher eine Strategie unter-
stellen —etwa im Sinne von Rainbow-Washing (10,1 %). 3) Als “Hostile diver-
sity haters” (22,3 %) werden Konsumentinnen und Konsumenten bezeichnet,
die Initiativen zur Forderung und Entwicklung von Diversitat und Inklusion kri-
tisch bis ablehnend gegenliberstehen. Entsprechend fallt ihre Bewertung der
Werbung bzw. der Marke, in der entsprechende Werte transportiert werden,
nicht positiv aus. 4) SchlieRlich fand man in der vierten Gruppe, den sogenann-
ten ,Inclusivity indifferent” (24,4 %), keine starken Uberzeugungen pro oder
contra im Hinblick auf die Themen Diversitat und Inklusion. Eine eher indiffe-
rente Haltung driickte sich unter anderem darin aus, dass diese Themen fir
die Beurteilung von Werbung und Produkt weniger relevant waren als andere
Kriterien, wie zum Beispiel die Produktqualitat.

Konsumententypologien, die Einstellungen gegentiber gesellschaftlich kontro-
vers diskutierten Themen wie Diversitat und Inklusion berlcksichtigen, aber
gleichzeitig auch in den Blick nehmen, wie ausgepragt bei den Konsumentin-
nen und Konsumenten die Ansicht ist, dass Werbung sich —ohne in den Ver-
dacht des Rainbow-Washings zu geraten — mit diesen Themen beschaftigen
sollte, konnen fiir Entscheidungen zu Werbestrategien hilfreich sein. Fir Di-
versitats- und Inklusionsstrategien im Werbekontext gibt es nach Ansicht der
Autoren jedoch keine ,one size fits all“-Losung.
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