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ZUSAMMENFASSUNG

Zur Untersuchung der Auswirkungen von Kindchenschema-Merkmalen in der Werbung auf ihre Beurteilung durch Rezipienten / potentielle

Konsumenten (N = 318) in Abhangigkeit ihres Geschlechts, Alters und Elternstatus (bereits Eltern?) wurde ein Experimentaldesign gewahlt, in

dem die Auspragung von Kindchenschema-Merkmalen eines Kindes in einer Werbeanzeige fur Mineralwasser gezielt manipuliert wurde. Zur

Beurteilung kam eine selbstentwickelte Skala zur Messung der Produkteinstellung zum Einsatz. Wir fanden bei hohem Kindchenschema keinen

signifikant hoheren Wert fur die Produkteinstellung, allerdings u. a. einen signifikanten Interaktionseffekt zwischen experimenteller Bedingung,

Geschlecht und Alter (zwei Gruppen nach Median-Split). U. a. gaben junge Frauen hoheren Beurteilungen bei hohem Kindchenschema als alte-

re. Auch wurden Interaktionseffekte zwischen Bedingung und Geschlecht jeweils innerhalb der beiden Altersgruppen evident. Auch Effekte des

Elternstatus konnten gefunden werden. Praktische Implikationen unserer Ergebnisse werden diskutiert.
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1 Definition und Wirkung des Kindchenschemas

Beim Kindchenschema handelt es sich um einen von Kon-
rad Lorenz (1943) gepragten Begriff, der ein Konglomerat
an Merkmalen beschreibt, welches Babys und Kleinkinder
typischerweise aufweisen. Zu diesen Merkmalen z&hlen u.
a. ein im Verhéltnis zum Koérper grol3er, dicker Kopf, ein
groRer Hirnschadel mit gewdlbter Stirn, tiefliegende groRRe
Augen, kurze, dicke Extremitaten, rundliche Kérperformen
sowie runde, vorragende Pausbacken (Lorenz, 1943; s. a.
Eibl-Eibesfeldt, 1997). Bereits Lorenz (1943) nahm an,
dass es sich beim Kindchenschema um einen Schlusselreiz
handelt, der einen sog. angeborenen auslésenden Mecha-
nismus (AAM) auslost: Das Kind als Sender produziert in
Form der Kindchenschema-Merkmale Signale, die vom
Empfanger wahrgenommen werden und in diesem appeti-
tives Instinktverhalten auslésen. Die Grundlogik eines
AAM ist dabei der eines evolvierten psychischen Mecha-
nismus (EPM; s. Buss, 2004) vergleichsweise ahnlich.
Welches Verhalten wird nun aber durch das Kindchen-
schema ausgeldst?

Die oben beschriebenen Merkmale des Kindchenschemas
werden von Menschen als niedlich und herzig wahrge-
nommen (Borgi, Cogliati-Dezza, Brelsford, Meints & Cirulli,
2014; Hildebrandt & Fitzgerald, 1979; Little & Fusani,
2012; Lorenz, 1943; Sternglanz, Gray & Murakami,
1977), verringern aggressives Verhalten (Sherman, Haidt
& Coan, 2009), erhdhen die Aufmerksamkeit (Brosch,
Sander & Scherer, 2007; Nittono, Fukushima, Yano &
Moriya, 2012) und elizitieren Fursorgereaktionen des
Betrachters (Alley, 1983; Glocker, Langleben, Ruparel,
Loughead, Gur & Sachser, 2008; Glocker, Langleben,

Ruparel, Loughead, Gur & Sachser, 2009). Das evolutio-
nar angelegte Kin-Care-Motiv, dessen Funktion wesentlich
darin besteht, in eigene Kinder zu investieren, wird ent-
sprechend durch Kindchenschema-Reize aktiviert (Gris-
kevicius & Kenrick, 2013).

Insbesondere der genannte Aspekt der erhéhten Aufmerk-
samkeit macht das Kindchenschema fir Werbung interes-
sant, denn Werbung zielt zunéchst darauf ab, die Auf-
merksamkeit eines potentiellen Kunden zu wecken: Wer-
bung muss Uberhaupt erst einmal wahrgenommen werden
(Uberblick bei Gleich, 2007). Zahlreiche Studien zeigen in
der Tat, dass das Kindchenschema einen Aufmerksam-
keits-Bias erzeugt, indem Stimuli mit ausgepragten Kind-
chen-Merkmalen visuell priorisiert werden (Brosch et al.,
2007). Kinder, die starker dem Kindchenschema entspre-
chen, werden zudem langer angesehen als Kinder mit nur
wenigen kindlichen Eigenschaften (Hahn, Xiao, Sprengel-
meyer & Perrett, 2013; Hildebrandt & Fitzgerald, 1978;
Sprengelmeyer, Lewis, Hahn & Perrett, 2013). Alle diese
Befunde lassen es naheliegend erscheinen, das Kindchen-
schema in der Werbung zu nutzen. Allerdings herrscht
genau hier eine Forschungslicke: Obwohl das Kindchen-
schema allgemein vielfach untersucht ist, ist dies im Wer-
bekontext nicht der Fall. Die wenigen Ansatze zum Kind-
chenschema in der Werbung werden im Folgenden naher
betrachtet.
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2 Das Kindchenschema in der Werbung

Die Nutzung des Kindchenschemas in der Werbung bietet
einige potentielle Vorteile, die sich zumindest anhand der
bisherigen Forschungsbefunde vermuten lassen.

Da Kindchenschema-Reize Aufmerksamkeit beim Rezipi-
enten erzeugen und dessen Wahrnehmung fokussieren
(Brosch et al., 2007; Nittono et al., 2012), kénnten sie
auch bei Verwendung in der Werbung die Aufmerksamkeit
des Betrachters auf diese lenken und fur Aktivierung sor-
gen. Zudem generieren sie positive Emotionen beim Rezi-
pienten und aktivieren dessen Belohnungssystem (Glo-
cker, Langleben, Ruparel, Loughead, Valdez et al., 2009),
was sich wiederum auf eine positive Einstellung gegen-
uber dem beworbenen Produkt bzw. der beworbenen
Marke uUbertragen konnte. Durch die Unterdrickung ag-
gressiven Verhaltens (Sherman et al., 2009) kénnte zu-
dem eine mogliche Ablehnung seitens des Rezipienten
verringert werden. Kindchenschema-Reize l6sen implizite
positive Affekte aus (Senese, de Falco, Bornstein, Caria,
Buffolino & Venuti, 2013), wodurch sich vor allem Reak-
tanz beim Rezipienten vermeiden lasst, da dieser sich der
Beeinflussung, welche als Hauptziel der Werbung angese-
hen werden kann (z. B. Siegert & Brecheis, 2010), kaum
bewusst ist und damit auch keine bewusste Ablehnung
gegenuber dieser zeigen kann. Das Kindchenschema kann
somit als emotionaler Schliusselreiz in der Werbung einge-
setzt werden, welcher aufgrund seines angeborenen Reiz-
Reaktions-Charakters (Eibl-Eibesfeldt, 1997) weitgehend
unbewusst und automatisch und daher zuverlassig und
dauerhaft wirkt. Die Werbeindustrie kénnte also durch
dessen Nutzung eine bestimmte Wirkung sicherstellen, da
der Konsument durch seine automatische Reaktion zu
einem gewissen Grad machtlos gegeniber der jeweiligen
Wirkung ist. Das Kindchenschema wird folglich von Dieter-
le (1992) den universell wirksamen Bildmotiven in der
Werbung zugeordnet, die mehrfach eingesetzt werden
koénnen, ohne Werbewirkung zu verlieren (vgl. Langner,
Esch & Bruhn, 2018); es liegt nahe, Pradispositionen, wie
die Praferenz fur das Kindchenschema, zu nutzen, um ein
hoéheres Gefallen und eine hdhere Akzeptanz beim Kon-
sumenten zu erreichen.

In diesem Zusammenhang wird auch von trojanischem
Marketing gesprochen. Dieses zielt grob gesagt darauf ab,
ein neues Produkt in der Zielgruppe durch die gemeinsa-
me Prasentation mit etwas Bekanntem, Attraktivem und
Freude Auslésendem zu vermarkten. Hierbei dient das
Kindchenschema als geeignetes trojanisches Pferd, da es
beim Betrachter u. a. positive Emotionen und Aufmerk-
samkeit auslésen (Anlanger & Engel, 2013). Menschliche
Babys werden deshalb haufig in der Werbung genutzt.
Auch die Verwendung von Erwachsenen mit starken kind-
lichen Attributen in der Werbung wirkt sich entsprechend
auf die Wahrnehmung des Rezipienten aus (Guido & Pelu-
so, 2009). Auch Tiere und fiktive Figuren, wie z. B. Mas-
kottchen, werden oft eingesetzt, da sie als Symbolfiguren
einer Marke auch als Sympathietrager fungieren (Lange &
Schwab, 2017; Wehner, 1996). Ein Beispiel ist Mickey
Mouse von Disney (Gould, 1979). Zahlreiche weitere Co-
mic-, wie auch klassische Videospielfiguren, weisen typi-
sche Kindchenschema-Merkmale auf, meist in Ubertriebe-

ner Weise (supernormaler Stimulus); auch diese Figuren
treten in der Werbung auf (Lange & Schwab, 2017).

Obwohl das Kindchenschema haufig in der Werbung ver-
wendet wird und es einige theoretische wissenschaftliche
Ansatze dazu gibt, existieren bislang kaum empirische
Arbeiten zur spezifischen Wirkung des Kindchenschemas
in der Werbung. Die Arbeit von Notzel (1978), die Unter-
schiede in der emotionalen Aktivierung des Rezipienten
bei der Betrachtung von Werbeanzeigen mit und ohne
Kindchenschema-Stimuli untersuchte, ist eine Ausnahme
— allerdings eine bereits 40 Jahre alte. Durch die Messung
des Hautleitwertes fand er heraus, dass Werbeanzeigen
mit Kindchenschema-Reizen (sowohl menschliche, als
auch Kindchen-Attrappen) eine héhere emotionale Aktivie-
rung beim Adressaten ausldsen als Werbeanzeigen ohne
Kindchenschema-Stimuli. Der Umstand, dass diese Studie
mehrere Jahrzehnte alt ist, lasst die Frage aufkommen, ob
ihre Befunde auch heute noch giiltig sind: Wirkt das Kind-
chenschema in der Werbung auch heute noch? Die Medi-
enwelt im Allgemeinen und Werbung im Speziellen haben
sich in dieser Zeit zweifelsohne verandert. Sind Rezipien-
ten nicht langst Ubersattigt mit Reizen wie dem des Kind-
chenschemas? Und sind sie nicht mittlerweile sehr viel
aufgeklartere Mediennutzer, so dass sie derlei Beeinflus-
sungsabsichten erkennen? Die oben bereits kurz genannte
Studie von Guido und Peluso (2009) stellt neben der von
Notzel (1978) die zweite uns bekannte Ausnahme dar. Sie
kann die Frage, ob das Kindchenschema in der Werbung
auch heute noch wirkt, mit Ja beantworten, denn die
Autoren fanden in ihrer experimentellen Untersuchung,
dass stark kindliche Merkmale von Werbepersonen in
Printanzeigen zu positiveren Emotionen fuhren. Die Anzei-
gen wurden dabei entweder zusammen mit einem eher
kindchenschemahaften oder mit einem weniger kindchen-
schemahaften Gesicht préasentiert. Die beworbenen Pro-
dukte stammten aus den Bereichen Korperpflege, Technik
und Kleidung.

Allerdings liegt mit dieser Studie nur eine aktuelle Studie
zur Thematik vor. Die geringe Zahl bisheriger empirischer
Studien zum Kindchenschema in der Werbung — wir haben
nur zwei Studien finden kdnnen, wovon nur eine als aktu-
ell bezeichnet werden kann — war somit der Anlass fur die
vorliegende Forschung, die den Einfluss von Kindchen-
schema-Reizen auf die Beurteilung von Werbung genauer
untersuchen wollte, und zwar experimentalpsychologisch,
um damit weiteren Aufschluss zur bisher empirisch wenig
untersuchten Wirkung des Kindchenschemas zu geben.

3 Hypothesen und Forschungsfrage der
Untersuchung

Auf Basis der bisherigen Ansdtze zum Kindchenschema
formulierten wir vier Hypothesen und eine Forschungsfra-
ge:

H1: Da Stimuli mit starken kindlichen Attributen u. a. als
positiver und niedlicher beurteilt werden (Lehmann, Huis
in't Veld & Vingerhoets, 2013; Little & Fusani, 2012),
positive Emotionen beim Betrachten hervorrufen (Senese
et al., 2013), die Aufmerksamkeit fokussieren (Brosch et
al., 2007; Cardenas, Harris & Becker, 2013) und zur Zu-
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schreibung verschiedener positiver Charaktereigenschaf-
ten, wie u. a. Ehrlichkeit, fuhren (Berry & McArthur, 1985;
Keating, Randall, Kendrick & Gutshall, 2003), nahmen wir
an, dass Werbeanzeigen mit hoher Kindchenschema-
Auspragung zu einer besserer Produkteinstellung, die sich
Uber die beschriebenen Dimensionen (Niedlichkeit, Gefal-
len, Stimmung, Aufmerksamkeit und Glaubwirdigkeit)
operationalisieren lieRe, beim potentiellen Konsumenten
fahren sollten.

H2a: Weiterhin nahmen wir an, dass die Werbeanzeige
mit hoher Kindchenschema-Auspragung zu einer hdheren
Kaufbereitschaft des beworbenen Produktes beim potenti-
ellen Konsumenten fuhrt als die Werbeanzeige mit gerin-
ger Kindchenschema-Auspragung.

H2b: Der Zusammenhang zwischen hohem Kindchen-
schema und erhdhter Kaufbereitschaft sollte tber die
Produkteinstellung vermittelt sein. Diese Hypothese lautet
also: Produkteinstellung stellt einen signifikanten Mediator
zwischen experimenteller Bedingung und Kaufbereitschaft
dar.

H3: Die bisherige Forschung verweist auf die Wichtigkeit
von Geschlechtseffekten in der Wahrnehmung von Kind-
chenschema-Stimuli. Zum einen findet sich in derlei For-
schung ein Haupteffekt fur Geschlecht, etwa bei Reakti-
onszeiten (z. B. Lange & Holtfrerich, 2017). Einige Studien
konnten zudem nachweisen, dass Frauen in starkerem
MaRe auf ausgepréagte Kindchenschema-Reize reagieren
als Manner (Lehmann et al., 2013; Lobmaier, Sprengel-
meyer, Wiffen & Perrett, 2010), was einen Interaktionsef-
fekt zwischen Geschlecht und Auspragung des Kindchen-
schemas nahelegt. Einen solchen Interaktionseffekt nah-
men wir als H3 an: Es existiert ein Interaktionseffekt
zwischen experimenteller Bedingung und Geschlecht hin-
sichtlich der Produkteinstellung: Frauen geben bei hohem
Kindchenschema eine bessere Produkteinstellung an als
Manner.

H4: Da das Kindchenschema als ein Reiz angesehen wird,
der die Fursorge von Kindern durch ihre Eltern sicherstel-
len soll (Eibl-Eibesfeldt, 1997) und da es Ansatze dazu
gibt, dass dieses oben bereits genannte Kin-Care-Motiv
Konsumentscheidungen beeinflussen kann (Griskevicius &
Kenrick, 2013), stellten wir abschlieBend noch eine weite-
re Hypothese auf: Der Elternstatus (eigene Kinder: ja /
nein) hat einen Einfluss auf Bewertung und Kaufabsicht.
Diese Hypothese stellten wir nicht gerichtet auf, da die
Studienlage zu Effekten des Kindchenschems nach Eltern-
status uneinheitlich ist (Senese et al., 2013).

FF: Die Rolle, die Kinder und entsprechend Kindchen-
schema-Reize im Leben von Menschen spielen, sollte sich
je nach Lebensphase und Alter unterschiedlich darstellen;
so findet Fursorge fur eigene Kinder vorrangig im frihen
bis mittleren Erwachsenenalter statt, obgleich auch Kinder
fur Geschwister sowie GroRReltern fur Enkel Fursorge leis-
ten (vgl. Euler, 2013). Wir formulierten daher schlief3lich
noch folgende Forschungsfrage: Existiert ein Alterseffekt
hinsichtlich Produkteinstellung und Kaufabsicht in Abhan-
gigkeit von der Auspragung des Kindchenschemas?

4 Methode

4.1 Studiendesign

Um die aufgestellten Hypothesen und die Forschungsfrage
empirisch zu prifen, wurde ein mehrfaktorielles Experi-
mentaldesign gewahlt. Zum Testen des Einflusses des
Kindchenschemas auf die Beurteilung von Werbeanzeigen
wurden zwei Experimentalgruppen gebildet, denen unter-
schiedliche Stimuli prasentiert wurden (between-subject
design). Hierbei wurde die Auspragung des Kindchen-
schemas (UV1) manipuliert, indem einer Experimental-
gruppe eine Anzeige mit hoher Kindchenschema-
Auspragung, der anderen Gruppe dieselbe Anzeige mit
geringerer Kindchenschema-Auspragung prasentiert wur-
de (s. Abb. 2). Zusatzlich wurden das Geschlecht (UV2),
der Elternstatus (UV3) und das Alter (UV4) der Teilnehmer
einbezogen. Die abhangigen Variablen waren die Bewer-
tungen der Werbeanzeigen (Produkteinstellung) sowie die
Angaben zur Kaufbereitschaft.

4.2 Erstellung der Stimuli

Es musste zunéchst eine passende Produktkategorie ge-
funden werden, welche geschlechtsneutral und unspezi-
fisch, also fur die gesamte Bevélkerung, von gleichem
Interesse ist. Es wurde eine Werbeanzeige fur eine Was-
sermarke gewahlt; Trinkwasser ist fur den Menschen ein
wichtiges Grundnahrungsmittel, weshalb es in allen Grup-
pen der Bevdlkerung relevant und demnach als neutraler
Stimuli im o. g. Sinne geeignet ist. Somit konnte eine
Beeinflussung auf die Bewertung der Werbeanzeige ab-
seits der Kindchenschema-Auspragung durch ein Sparten-
produkt oder ein geschlechtsspezifisches Produkt zumin-
dest minimal gehalten werden.

Zur Erstellung der Werbeanzeigen fur die zwei Experimen-
talgruppen wurden lizenzfreie Bilder des Online-Portals
Shutterstock genutzt, welche mithilfe des Grafikpro-
gramms GNU Image Manipulation Program (GIMP) bear-
beitet wurden. Das Bild eines Babys, welches aus einer
Flasche Wasser trinkt, wurde als Hintergrund fur die ange-
fertigten Werbeanzeigen verwendet. Dieses Bild wurde im
Original fur die Experimentalgruppe hohe Kindchensche-
ma-Ausprdgung genutzt. Um die Werbeanzeige fir die
Experimentalgruppe geringere Kindchenschema-
Ausprdgung zu konstruieren, wurden die kindlichen Merk-
male des Babys mittels des Warp-Tools von GIMP verrin-
gert. Das Originalbild wurde zuvor mit Hilfe des MaBband-
Tools von GIMP vermessen, indem die Hohe und Breite
der Augen, der Abstand der Augen zum oberen Ende des
Schéadels, die Breite der Wangen, sowie die Breite der
Arme (an jeweils einer Stelle des rechten und linken Ar-
mes) in Pixeln bestimmt wurden. Es lagen keine Ver-
gleichsmalie aus anderen Publikationen zur experimentel-
len Manipulation von Kindchenschema-Auspragungen vor,
an denen wir uns héatten orientieren kénnen. Selbst die
klassischen experimentellen Studien zur Wirkung unter-
schiedlicher Kindchenschema-Auspragungen (z. B. Alley,
1981; Fullard & Reiling, 1976) nennen keine numerischen
Werte zu diesen Auspragungen, die zur Orientierung hat-
ten dienen kdnnen. Auch in einer neueren Studie wie der
besagten von Guido und Peluso (2009) wurden die we-
sentlichen fur das Kindchenschema relevanten Charakte-
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ristika (Kopf- und Gesichtsform, GrélRe von Augen und
Nase) nicht auf Basis bestimmter klar quantifizierter Mal3e
manipuliert. Wir haben deshalb das Originalbild an den
gemessenen Stellen dadurch manipuliert, dass die Augen-
héhe und -breite beider Augen um ca. 10 Prozent verklei-
nert wurden. Zudem wurde der Abstand der Augen zum
oberen, sichtbaren Schadelende, sowie die Breite der
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Abbildung 1:
Kindchenschema-Auspragung (rechts)

Nach Testen der Manipulation durch einen Pretest (s. u.)
wurde beiden Bildern die eigentliche Werbung hinzuge-
fugt. Hierfur wurde eine ausgedachte, fiktive Wassermar-
ke namens ClearWater verwendet, da diese Marke auf
dem von Shutterstock genutzten Bild der Wasserflaschen
abgebildet war. Der Marke wurde ein Logo (ebenfalls von
Shutterstock) hinzugefuigt, welches zudem auf den Was-
serflaschen eingefiigt wurde. Im néachsten Schritt wurde
eine Werbebotschaft in Textform eingebaut, welche deut-
lich machen sollte, dass die beworbene Marke fur alle
Altersgruppen, also schon von klein auf, geeignet ist.
Hierdurch sollte der Bezug der Werbung zum Hintergrund-
bild mit dem Baby hergestellt werden. Zuletzt wurden im
unteren Bereich der Anzeige Informationen in Textform

Augenhbhe: 2T px

Augenbreaite: 42,4 px

Arme um ca. 15 Prozent reduziert. Diese Werte mussten
aus den besagten Griunden leider vergleichsweise willkir-
lich gewahlt werden; sie wirkten dem Augenschein nach
jedoch pragnant unterschiedlich und trotzdem naturlich
(realistisch). Abbildung 1 zeigt beide Bilder samt der je-
weiligen MaRle.
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MaRe des Original-Bildes mit hoher Kindchenschema-Auspragung (links) und MaRe des manipulierten Bildes mit geringerer

zum beworbenen Wasser eingebunden, welche ebenfalls
durch die Kennzeichnung des Wassers als “geeignet fir
Babynahrung” die Verbindung zum Hintergrundbild schaf-
fen sollten. Dadurch sollte eine glaubwiirdige Verwendung
eines Kindes in einer Werbeanzeige erreicht werden. Die
nach der Manipulation eingefuigten Bilder und Texte waren
in GroRRe und Position identisch, sodass sich die Werbean-
zeigen lediglich hinsichtlich der manipulierten Kindchen-
schema-Auspragung unterschieden. Hierdurch konnte ein
Einfluss der Position und Gré3e der Werbebotschaften und
verwendeten Bilder ausgeschlossen werden. Abbildung 2
zeigt die finalen Werbeanzeigen, wie sie in der Studie
verwendet wurden.

$ Von Anfang an $ Yon Anfang an
ClearWater ClearWater

nur das Beste. nur das Beste.

Das Wasser fir alle. Das Wasser fir alle.

Fiir Babynahrung gecignet.

Hechwertiges Mineralwasser ahne Kohlenséiure, Natriumorm, Fur Babynohrung geeignet, Hechwertiges Mi

Abbildung 2: Erstellte Werbeanzeige mit hoher Kindchenschema-Auspragung (links) und geringerer Kindchenschema-Auspragung (rechts)
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4.3 Pretest

Vor Erstellung der finalen Werbeanzeigen wurden beide
Bilder in einem Pretest hinsichtlich ihrer wahrgenomme-
nen Naturlichkeit getestet. Hierdurch sollte ermittelt wer-
den, ob die Manipulation hin zu einer geringeren Kind-
chenschema-Auspragung die Naturlichkeit des Bildes ne-
gativ beeinflusst hat, ob die Manipulation also von den
Befragten als offensichtlich und unnaturlich wahrgenom-
men wurde. Das Bild sollte also trotz Bearbeitung noch als
natirlich und realistisch betrachtet werden. Das Original-
bild mit hoher sowie das manipulierte Bild mit geringerer
Kindchenschema-Auspragung wurden hierzu in einem
Online-Fragebogen bewertet. Die Probanden wurden zufél-
lig einer Bedingung (Kindchenschema: hoch/gering) zu-
gewiesen und sollten nach Betrachten des Bildes dessen
Naturlichkeit anhand von sechs Items (z. B. “Das Bild
wirkt realistisch”) beurteilen, indem sie auf einer Skala
von 1 (trifft dberhaupt nicht zu) bis 7 (trifft voll und ganz
zu) den Grad ihrer Zustimmung zu den einzelnen Aussa-
gen angaben.

Die sechs Items zur Messung der wahrgenommenen Na-
turlichkeit (Attribute: realistisch, naturlich, echt, authen-
tisch, unverféalscht, urspriinglich) des Bildes wurden selbst
formuliert, da keine passende Skala zur Erfassung der
Wahrnehmung der Naturlichkeit eines Bildes gefunden
wurde. Die festgelegte Skala wies eine hohe Reliabilitat (a
= .93) auf.

Insgesamt nahmen 66 Personen (21 Manner, 45 Frauen)
am Pretest teil, davon wurde 34 Befragten (9 Manner, 25
Frauen) zufédllig das Bild mit hoher Kindchenschema-
Auspragung gezeigt und 32 Befragten (12 Manner, 20
Frauen) das Bild mit geringerer Kindchenschema-
Auspragung. Das durchschnittliche Alter in Jahren der
Teilnehmer war M = 26.30 (SD = 6.36). Die Bewertung
beider Bilder war &hnlich; es ergab sich nirgends ein signi-
fikanter Unterschied. Lediglich beim Item “realistisch” gab
es einen marginal signifikanten Unterschied (p = .08),
allerdings dergestalt, dass das manipulierte oder nicht das
urspringliche Bild realistischer bewertet wurde.

Auf einen weiteren Pretest, der die Unterschiede der Sti-
muli hinsichtlich der Starke des Kindchenschemas unter-
suchte, wurde verzichtet. Dies hatte folgende Grinde:
GroRere Augen z. B. entsprechen per Definition einem
starkeren Kindchenschema als kleinere und umgekehrt.
Wir haben diverse relevante Charakteristika, wie sie von
Lorenz (1943) und anderen genannt werden, in die ent-
sprechende Richtung verédndert, um am Ende zwei Kind-
chenschema-Auspragungen zu haben: eine hohere und

eine niedrigere. Dieser Unterschied hatte dann zwar im-
mer noch in einem weiteren Pretest getestet werden kon-
nen; allerdings besteht eine der Annahmen das Kindchen-
schema betreffend darin, dass dieses weitgehend unbe-
wusst wirkt. Damit stellte sich fur uns die Frage, wie aus-
sichtsreich und daher sinnvoll ein solcher Pretest gewesen
ware.

4.4 Hauptstudie
4.4.1 Stichprobe

320 Personen nahmen an der Untersuchung teil. Davon
gaben 146 Personen an, bereits Eltern zu sein. 172 hatten
noch keine Kinder, 2 Personen wollten auf diese Frage
nicht antworten. Die letztgenannten 2 Personen wurden
aus der Stichprobe entfernt. Somit gingen 318 Teilnehmer
(187 Frauen, 131 Manner) in die Analyse ein. Davon sa-
hen 164 Probanden (98 Frauen) die Werbeanzeige mit
geringer und 154 (89 Frauen) die Anzeige mit hoher Kind-
chenschema-Auspragung. Die Stichprobe umfasste Pro-
banden im Alter von 19 bis 56 Jahren (M = 30.55, SD =
8.35). Rekrutiert wurde u. a. Uber soziale Medien in deut-
scher Sprache.

4.4.2  Erstellung und Aufbau des Fragebogens

Die Untersuchung basierte auf einem uber die Online-
Plattform SoSci Survey erstellten Fragebogen. Beide Wer-
beanzeigen wurden mit einer Breite von 850 und einer
Hohe von 539 Pixeln dargestellt. Nach einer kurzen In-
struktion wurde die Werbeanzeige den Befragten fur 15
Sekunden préasentiert, nach welchen sie automatisch auf
die nachste Seite weitergeleitet wurden, auf der die Beur-
teilung der jeweiligen Werbeanzeige stattfand.

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurden insgesamt 25
Items entworfen, die sich an den oben genannten Dimen-
sionen (Niedlichkeit, Gefallen, Stimmung, Aufmerksamkeit
und Glaubwurdigkeit) orientierten und Produkteinstellung
messen sollten. Mit weiteren funf Items sollte Kaufbereit-
schaft gemessen werden. Tabelle 1 gibt einen Uberblick
uber die verwendeten Items. Die Teilnehmer sollten je-
weils mittels Bewertungen auf einer Skala von 1 (stimme
liberhaupt nicht zu) bis 7 (stimme voll und ganz zu) den
Grad ihrer Zustimmung angeben. Die insgesamt 30 Items
wurden randomisiert dargeboten. Mangels vorhandener
Skalen zur Abfrage der erforderlichen AV dieser Studie
wurden die verwendeten Skalen und dazugehdorigen ltems
selbst konzipiert. Die Items zur Erfassung der Stimmung
bei Betrachtung der Werbeanzeige wurden in Anlehnung
an die M-DAS-Skala von Renaud und Unz (2006) formu-
liert.

Tabelle 1: Verwendete Items zur Bewertung der Werbeanzeige nach Dimension

Dimension Items

1. Niedlichkeit Die Werbeanzeige ist niedlich.

Die Werbeanzeige ist putzig.

Die Werbeanzeige ist liebenswurdig.
Die Werbeanzeige ist goldig.

Die Werbeanzeige ist suf3.

2. Gefallen Die Werbeanzeige geféllt mir.

R B

Die Werbeanzeige ist angenehm.




Lange, Schmitt & Schwab

19

Die Werbeanzeige wirkt sympathisch auf mich.
Die Werbeanzeige ist ansprechend.

Die Werbeanzeige ist attraktiv.

3. Stimmung bei Betrachtung

Die Werbeanzeige bereitet mir gute Laune.

Das Ansehen der Werbeanzeige erfreut mich.

Ich fuhle mich fréhlich, wenn ich die Werbeanzeige ansehe.
Das Ansehen der Werbeanzeige amdusiert mich.

Ich fuhle mich gut, wenn ich die Werbeanzeige ansehe.

4. Aufmerksamkeit

Die Werbeanzeige hat meine Aufmerksamkeit geweckt.
Die Werbeanzeige ist auffallig.

Die Werbeanzeige wirkt spannend auf mich.

Die Werbeanzeige ist einnehmend.

Die Werbeanzeige hat mein Aufsehen erregt.

5. Glaubwirdigkeit

Die Werbeanzeige wirkt glaubwirdig auf mich.

Die Werbeanzeige wirkt plausibel auf mich.

Die Werbeanzeige wirkt glaubhaft auf mich.

Die Werbeanzeige wirkt vertrauenswirdig auf mich.

Die Werbeanzeige wirkt authentisch auf mich.

6. Kaufbereitschaft

Ich wiirde die Marke ClearWater in Betracht ziehen bei meinem néchsten Einkauf.

Ich kann mir vorstellen, die Marke ClearWater beim nachsten Einkauf zu kaufen.

g M@ N RPIoR DN RO AGNRONONRON®

Die Marke ClearWater kommt fur mich in Frage, wenn ich das nachste Mal Wasser kaufe.
Ich kann mir vorstellen die Marke ClearWater bei meinem nachsten Einkauf auszuprobieren.

Ich wirde die Marke ClearWater meinen Freunden weiterempfehlen.

Zuletzt wurden die Teilnehmer noch nach Geschlecht und
Alter gefragt, auBerdem nach ihrem Elternstatus, also
danach, ob sie Mutter bzw. Vater sind.

4.4.3 Skalenbildung

Wir fuhrten eine Faktorenanalyse durch, um zu eruieren,
ob die von uns angedachte Struktur sinnvoll war, d. h. ob
wir mit den Items tatsachlich zwei verschiedene Konstruk-
te (Produkteinstellung und Kaufabsicht) messen oder ob
durch die Faktorenanalyse eine andere Struktur nahelie-
gend war. Die Faktorenanalyse zeigte, dass nur ein Faktor
existierte; die einzelnen Items luden hoch auf diesem
einen Faktor. Wir behielten fur diesen Faktor die Bezeich-
nung “Produkteinstellung” bei und gaben das zweite Kon-
strukt der Kaufabsicht auf. D. h. alle 30 Items (und nicht
wie angedacht 25) wurden zur Global-Variable “Pro-
dukteinstellung”. Wir hatten somit nur noch eine Skala;
damit war die zweite Hypothese (H2a und H2b), die davon
ausging, dass der Zusammenhang zwischen Kindchen-
schema und Kaufabsicht Uber Produkteinstellung vermit-
telt ist, nicht mehr tberprufbar.

5 Ergebnisse

Die Ergebnisauswertung sollte mittels einer Varianzanaly-
se erfolgen. Die Faktoren waren: Experimentalbedingung,
Geschlecht, Elternstatus und Alter. Fur Alter wurde ein
Median-Split durchgefuhrt: Bis 28 Jahre wurden Proban-
den der jungeren (n = 166), ab 29 Jahren der alteren
Altersgruppe (n = 152) zugeteilt. Die jingere Gruppe war
im Mittel etwa Mitte Zwanzig (M = 24.36, SD = 2.42), die
altere im Mittel etwa Mitte bis Ende Dreillig (M = 37.31,
SD = 7.21). Sowohl bei Geschlecht, als auch Eltern-Status
handelte es sich um quasi-experimentelle Faktoren, so
dass zunachst eine Konfundierung mit anderen Variablen
auszuschlieBen war. Tatsachlich aber fanden wir einen
signifikanten Altersunterschied zwischen Eltern (M =
36.47, SD = 7.92) und Nicht-Eltern (M = 25.52, SD

4.57; t(316) = 15.360, p < .001, d = 1.69). Allerdings
war Alter bereits als Faktor bericksichtigt. Wir fuhrten
somit eine vierfaktorielle — 2 (Bedingung: Kindchensche-
ma hoch / niedrig) x 2 (Geschlecht: mannlich / weiblich) x
2 (Elternstatus: eigene Kinder ja / nein) x 2 (Alter: junger
/ é&lter) — Varianzanalyse im Between-Subject-Design
durch.

51 Haupteffekt “Bedingung” auf Produkteinstellung
(H1)

Der Haupteffekt fur Bedingung (hohes vs. niedriges Kind-
chenschema) auf Produkteinstellung wurde nicht signifi-
kant (F(1, 304) = 0.647, p = .422, np? = .002).

5.2 Interaktionseffekt zwischen “Bedingung” und
Geschlecht auf Produkteinstellung (H3)

Der Interaktionseffekt zwischen Bedingung und Ge-
schlecht auf die Produkteinstellung wurde nicht signifikant
(F(1, 304) = 2.394, p = .123, np> = .008). Auch ein
Haupteffekt des Geschlechts konnte nicht gefunden wer-
den (F(1, 304) = 2.462, p = .118, np? = .008).

5.3 Effekt von Elternstatus auf Produkteinstellung (H4)

Der Effekt des Elternstatus auf die Produkteinstellung war
nur marginal signifikant und effektschwach (F(1, 304) =
3.014, p = .084, np? = .010). Nicht-Eltern (M = 3.88)
gaben hohere Werte fur die Produkteinstellung an als
Eltern (M = 3.60).

5.4 Alterseffekte auf Produkteinstellung (FF)

Es konnte kein Alterseffekt gefunden werden (F(1, 304) =
0.864, p = .353, np2 = .003).



Die Wirkung des Kindchenschemas auf die Beurteilung von Werbung

5.5 Weitere Ergebnisse

Die 2x2x2x2-Anova ergab zwei weitere bedeutsam er-
scheinende Ergebnisse. So wurde die Interaktion zwischen
Elternstatus und Alter signifikant (F(1, 304) = 4.323, p =
.038, np? = .014). Abbildung 3 gibt eine visuelle Zusam-
menfassung. Simple-Effects-Analysen zeigten, dass inner-
halb der jungeren Probanden ein signifikanter Unterschied
zwischen Eltern (M = 3.58) und Nicht-Eltern (M = 4.19)
bestand (p = .044, np? = .013); innerhalb der Nicht-Eltern
ergaben Simple-Effects-Analysen einen signifikanten Un-
terschied zwischen jungeren (M = 4.19) und é&lteren Pro-
banden (M = 3.56; p = .043, np? = .013).
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Beim Blick auf Abbildung 3 scheint weiterhin mit Blick auf
die beiden Auspragungen des Kindchenschemas Folgendes
evident: Jungere und altere Eltern zeigen praktisch das
gleiche Beurteilungsmuster in Abhangigkeit der Bedin-
gung. Der Haupteffekt fur Bedingung innerhalb der Eltern
(junger und éalter) wurde allerdings nicht signifikant und
war effektschwach (F(1, 144) = 1.992, p = .160, n? =
.014).
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Abbildung 3: Werte fur Produkteinstellung nach Bedingung, Elternstatus und Altersgruppe

Schlielich ergab die Anova einen signifikanten Interakti-
onseffekt zwischen Bedingung, Geschlecht und Alters-
gruppe (F(1, 304) = 5.327, p = .022, np? = .017). Abbil-
dung 4 fasst diesen Effekt visuell zusammen. Dieser In-
teraktionseffekt war deshalb besonders von Interesse, da

er (im Gegensatz zum anderen Interaktionseffekt) “Bedin-
gung” beinhaltete; er soll daher ausfuhrlicher besprochen
werden.
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Abbildung 4: Werte fur Produkteinstellung nach Bedingung, Geschlecht und Altersgruppe

Innerhalb der alteren Manner war, wie Simple-Effects-
Analysen zeigten, der Haupteffekt fir Bedingung signifi-
kant (p = .019, np? = .018): FUr hohes Kindchenschema
(M = 3.98) werden hier héhere Werte fur Produkteinstel-
lung berichtet als fur niedriges (M = 3.15). Innerhalb der
jungen Frauen wurde der Unterschied zwischen hohem (M
= 4.26) und niedrigen Kindchenschema (M = 3.71) mar-

ginal signifikant (p = .090, np? = .009). Innerhalb der
beiden Altersgruppen scheint es zudem Interaktionseffek-
te zwischen Bedingung und Geschlecht zu geben (vgl.
Abb. 4).

Fur die jungere Gruppe war der Interaktionseffekt margi-
nal signifikant (F(1, 160) = 3.186, p = .076, np? = .020).
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Wieder wurden Simple-Effects-Analysen durchgefuhrt, um
den Interaktionseffekt zu verstehen: Jingere Manner
gaben bei niedrigem (M = 4.05) und hohem (M = 3.91)
Kindchenschema &ahnliche Bewertungen (deskriptiv héhere
bei niedrigem Kindchenschema); jingere Frauen gaben
bei hohem (M = 4.23) Kindchenschema héhere Bewertun-
gen als bei niedrigem (M = 3.71). Dieser Haupteffekt fur
Bedingung innerhalb der jungen Frauen war marginal
signifikant und mit vier Prozent erklarter Varianz klein bis
moderat (F(1, 87) = 3.431, p = .067, np?> = .038).

Fur die altere Gruppe war der Interaktionseffekt zwischen
Bedingung und Geschlecht signifikant (F(1, 144) = 5.515,
p = .020, np? = .037). Laut Simple-Effects-Analysen war
der Geschlechterunterschied bei niedrigem Kindchen-
schema signifikant (p = .035, ny2 = .030). Frauen (M =
3.98) gaben hier hdhere Bewertungen als Manner (M =
3.15). Innerhalb der alteren Manner war, wie gesagt (vgl.
0.), der Unterschied zwischen niedrigem (M = 3.15) und
hohem Kindchenschema (M = 3.98) signifikant (p = .027,
np? = .033).

Es ergibt sich somit das Bild von zwei (nach Alter) gegen-
laufigen Interaktionseffekten zwischen Bedingung und
Geschlecht: Einerseits steigen bei den jungen Frauen
sowie den alteren Manner die Bewertungen von niedrigem
zu hohem Kindchenschema an; bei &lteren Frauen und
jungen Mannern ist das Muster andererseits umgekehrt.

6 Diskussion

6.1 Zusammenfassung und Einordung der empirischen
Befunde

6.1.1 Unterschiede zwischen den Experimentalgruppen:
Haupteffekt ,Bedingung“ auf Produkteinstellung
(H1)

Die Forschung hat vielfach zeigen kénnen, dass Stimuli,
die (starke) Kindchenschema-Merkmale aufweisen, positi-
ver beurteilt werden. Karraker und Stern (1990) konnten
z. B. nachweisen, dass Kinder mit vielen und starken
kindlichen Merkmalen positiver wahrgenommen werden
als Kinder, die nur schwache kindliche Reize in sich tra-
gen. Kindchenschema-Reize binden zudem die Aufmerk-
samkeit des Betrachters und fokussieren diese auf den
Trager (Brosch et al., 2007; Lange & Holtfrerich, 2017;
Zheng, Luo, Hu & Peng, 2018). Personen mit starken
Kindchenschema-Attributen bekommen zudem positive
Charakteristika, wie u. a. Ehrlichkeit, zugeschrieben (Ber-
ry & McArthur, 1985; Zebrowitz & Montepare, 2008). Die
bisherige Forschung legt des Weiteren einen Zusammen-
hang zwischen dem Betrachten von Kindchenschema-
Reizen und dem Auslésen positiver Gestimmtheit beim
Rezipienten nahe: Senese et al. (2013) fanden z. B. her-
aus, dass die ausgeldsten impliziten Affekte von Personen
deutlich starker und positiver waren, wenn sie Kinderge-
sichter mit stark ausgepragten kindlichen Merkmale be-
trachteten, als wenn sie Gesichter von Erwachsenen ansa-
hen, die kaum Kindchenschema-Merkmale aufwiesen. Es
konnte daher angenommen werden, dass Kindchensche-
ma-Attribute als emotionale Schlusselreize u. a. zur Auf-
merksamkeitsgenerierung in der Werbung genutzt werden
koénnen (Langner et al., 2018; Szameitat, 2010) sowie die

Gestimmtheit gegentber der Werbung im Gesamten posi-
tiv beeinflussen, so dass es insgesamt zu einer positiveren
Einstellung gegeniber dem beworbenen Produkt kommt.
Diese Vermutung zeigte sich auch in der bisherigen empi-
rischen Forschung zur Wirkungsweise des Kindchensche-
mas in der Werbung: Notzel (1978) stellte durch die Ver-
wendung physiologischer Messungen fest, dass die emoti-
onale Aktivierung bei Rezipienten von Werbeanzeigen
héher war, wenn diese Anzeigen Kindchenschema-Reize
enthielten. Guido und Peluso (2009) fanden in einer aktu-
elleren Studie ebenfalls, dass das Vorhandensein stark
ausgepragter kindlicher Eigenschaften in Printanzeigen zu
positiveren Emotionen beim Betrachter fuhrt.

Trotz somit zahlreicher Grunde fur unsere Annahme eines
Haupteffektes fur die experimentelle Bedingung (niedriges
vs. hohes Kindchenschema) auf Produkteinstellung konnte
ein solcher Effekt nicht gefunden werden (H1). Moglicher-
weise wirkt das Kindchenschema in der Werbung nicht
global, d. h. nicht auf alle Menschen gleichermalien, evtl.
sollte nach relevanten Personenvariablen differenziert
werden.

6.1.2 Geschlecht: Interaktionseffekt zwischen ,Bedin-
gung* und Geschlecht auf Produkteinstellung (H3)

Eine solche Variable kdnnte Geschlecht sein. Da bisherige
Forschungserkenntnisse darauf hinweisen, dass Frauen,
vermutlich durch ihr vergleichsweise hohes parentales
Investment (vgl. Trivers, 1972) und ihre priméare Rolle bei
der Kinderversorgung (Bischof-Kdhler, 2011), starkere
Reaktionen auf Kindchenschema-Reize zeigen, wurde
erwartet, dass sie durch diese erhdhte Sensitivitat die
Werbeanzeige mit hohem Kindchenschema positiver be-
werten als Manner (H3). Dies konnte jedoch nicht besté-
tigt werden, was zunachst gegen eine erhdhte Sensibilitat
von Frauen fur Kindchenschema-Attribute im Werbekon-
text spricht. Damit scheinen unsere Ergebnisse teilweise
im Kontrast zu bisherigen empirischen Befunden zu ste-
hen, die einen Geschlechterunterschied in den Reaktionen
auf stark ausgepragte kindliche Merkmale zwischen Man-
nern und Frauen feststellen konnten (Archer & Monton,
2011; Céardenas et al., 2013; Lehmann et al., 2013; Lob-
maier et al., 2010). Dennoch gibt es auch einige Studien,
die keine derartigen Geschlechtseffekte in den Reaktionen
auf Kindchenschema-Reize identifizieren konnten (Brosch
et al.,, 2007; Golle, Lisibach, Mast & Lobmaier, 2013;
Sprengelmeyer et al., 2013). Zudem muss beachtet wer-
den, dass die oben zitierte Forschung, die entsprechende
Geschlechtereffekte gefunden hat, nicht Werbung unter-
sucht hat. Denkbar ist, dass kontextfrei dargebotene
Kindchenschema-Reize die erwartbaren Geschlechteref-
fekte hervorrufen, die sich dann im Werbekontext nicht
mehr finden lassen. Uber die Griinde dafiir kann allerdings
nur spekuliert werden. Es kdnnte ebenfalls sein, dass auch
hinsichtlich Geschlechtereffekten zu differenzieren ist:
Junge Manner und Frauen koénnten anders reagieren als
dltere. Auch kdénnten Manner und Frauen, die bereits El-
tern sind, anders auf Kindchenschema-Reize reagieren als
Méanner und Frauen, die noch keine Eltern sind.

6.1.3 Effekt von Eltern-Status auf Produkteinstellung
(H4)
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Eine weitere relevante Personenvariable kénnte demnach
Eltern-Status sein, d. h. die Frage, ob jemand schon eige-
ne Kinder hat oder nicht (H4). Diese Variable erscheint
relevant, da das Kindchenschema als ein Schlusselreiz
betrachtet wird, der vor allem FiUrsorgehandlungen der
Eltern gegenuber ihren Kindern elizitieren sollte (Lorenz,
1943; Eibl-Eibesfeldt, 1997). Denkbar ware z. B., dass
Eltern (z. B. durch ihre Erfahrungen mit eigenen Kindern)
sensibler fur Kindchenschema-Reize sind als Nicht-Eltern
(vgl. Geary, 2000). Einige Studien liefern auch Hinweise
auf eine stérkere Reaktion von Eltern auf Kindchensche-
ma-Merkmale (Archer & Monton, 2011; Lehmann et al.,
2013). Unsere Ergebnisse kdnnen dies jedoch nicht besta-
tigen: Eltern und Nicht-Eltern gaben unseren Daten zufol-
ge in etwa ahnliche Werte, wobei sogar Nicht-Eltern
(wenn auch nur marginal signifikant und effektschwach)
die etwas hoheren Werte gaben. In der jingeren Gruppe
fanden wir sogar signifikant hdhere Werte fur Nicht-Eltern.

In der Tat ist die bisherige Forschung zu Eltern-Status und
zur Wahrnehmung des Kindchenschemas nicht Uberein-
stimmend, was uns veranlasste, diese Hypothese unge-
richtet aufzustellen. Senese et al. (2013) konnten z. B.
keinen Unterschied zwischen Eltern und kinderlosen Per-
sonen in ihrer Untersuchung identifizieren: Kindchen-
schema-Attribute I6sten bei beiden Gruppen in gleichem
MaRe positive Emotionen aus. Eine mdgliche Begrindung
fur die &hnlichen Reaktionen von Eltern und Nicht-Eltern
in dieser und auch in unserer Studie kdnnte sein, dass die
Versorgung menschlichen Nachwuchses im Rahmen eines
sog. cooperative breeding-System erfolgt: Der Nachwuchs
wird nicht nur von den Eltern selbst, sondern ebenfalls
von anderen familidren (und teils auch nicht-familiaren)
Personen betreut (Sear & Coall, 2011). Dass auch Nicht-
Eltern in derselben Weise auf das Kindchenschema reagie-
ren wie Eltern, kénnte also auch mit dem System des
besagten cooperative breeding erklart werden, wonach
alle potentiell an der Kinderpflege beteiligten Personen
gleichermaBen auf das Kindchenschema ansprechen wir-
den. Auch hier gilt es allerdings zu bedenken, dass die
Forschung, die Elterneffekte auf Kindchenschema-Reize
untersucht hat, dies nicht im Kontext von Werbung getan
hat.

Denkbar ware auch, und unsere Ergebnisse deuten diese
Mdglichkeit gleichfalls an (vgl. Abb. 3), dass tatsachlich
(junge) Nicht-Eltern starker auf hohes Kindchenschema
reagieren koénnten: Eltern kdnnten durch ihren standigen
Umgang mit ihren Kindern und dem somit permanent
bestehendem Ausgesetzt-Sein von Kindchenschema-
Reizen weniger empfanglich fur weitere solche Reize sein;
moglicherweise zeigen sie sogar diskriminatives Verhal-
ten, etwa wenn diese medial zur Anwendung kommen wie
in der Werbung. Zu bedenken ist, dass ein in der Werbung
eingesetztes Kind eben nicht das eigene Kind ist. Und
wenn bereits eigene Kinder vorhanden sind, gelingt die
Aufmerksamkeitsverlagerung vom eigenen realen Kind auf
ein fremdes Kind in der Werbung moglicherweise nicht
mehr gut. Das angenommene Kin-Care-Motiv, das u. a.
mit dem Kindchenschema in Verbindung gebracht wird
(Griskevicius & Kenrick, 2013), kdnnte in der Tat starker
durch eigene Kinder als durch Kinder im Allgemeinen
aktivierbar sein (vgl. Griskevicius & Kenrick, 2013): Fur
(Noch-)Nicht-Eltern konnte irgendein Kind die entspre-

chende Reaktion auslésen, fiur (Schon-)Eltern ‘muss’ es
das eigene sein. Welche Rolle dieses Motiv beim Einsatz
von Kindchenschema-Reizen in der Werbung spielt, kann
fur den Moment allerdings nicht zufriedenstellend beant-
wortet werden; weitere Forschung ist notig.

Neben Geschlecht und Elternstatus kdnnten weitere Per-
sonenvariablen relevant sein. Z. B. ist Alter (FF) eine sehr
zentrale Variable bezuglich Elternschaft und somit auch
bezuglich des Kindchenschemas. Mehrere Entwicklungs-
theorien nehmen eine je nach Lebensalter unterschiedli-
che Auseinandersetzung mit der Frage an, ob und wenn
ja, wann man eigene Kinder haben sollte. Die psychoana-
lytisch orientierte Theorie der psychosozialen Krisen von
Erikson (z. B. 1988) etwa geht fur das mittlere Erwachse-
nenalter von einer solchen Auseinandersetzung mit Fort-
pflanzung und Elternschaft aus. Auch der Ansatz von Ha-
vighurst (1972) mit seinem Fokus auf sog. Entwicklungs-
aufgaben wirde eine je nach Alter unterschiedliche Ausei-
nandersetzung mit Fortpflanzung und Elternschaft vorher-
sagen. Die auf Alexander (z. B. 1988) zuriickgehende life
history theory schlieBllich wiirde eine ahnliche Vorhersage
machen, spricht allerdings nicht von Entwicklungsaufga-
ben und insbesondere nicht von (der Bewaltigung von)
Krisen, sondern von unterschiedlichen Lebensleistungen,
die unsere Vorfahren erbrachten, um uberhaupt erst unse-
re Vorfahren zu werden. Dieser Ansatz ist starker evoluti-
onspsychologisch orientiert, was sehr gut zu den Grund-
annahmen das Kindchenschema betreffend passt wie auch
zum o. g. Kin-Care-Motiv (Griskevicius & Kenrick, 2013).
Die life history theory nimmt u. a. eine somatische Le-
bensleistung an, in der Fortpflanzung und Elternschaft
noch nicht relevant sind, eine Paarungsleistung, die pri-
mar in Partnerwahl besteht, sowie eine parentale Lebens-
leistung, die mit Blick auf unser Thema besonders rele-
vant ist, da es bei dieser Leistung um das Investment von
Eltern in ihre Nachkommen geht. SchlieBlich nimmt die
Theorie eine nicht-elterliche Lebensleistung an, die im
Investment in genetisch verwandte Personen besteht.
Diese Leistung kann sowohl von Geschwistern, als auch
GroReltern erbracht werden (Uberblick bei Euler, 2013).
Sie klang beim cooperative breeding bereits an.

Hilfreich fur die vorliegende Arbeit ist die life history theo-
ry, da sich aus ihr nicht nur Unterschiede zwischen Eltern
und Nicht-Eltern vorhersagen lieBen, sondern auch Alters-
effekte sowie — dies auf Basis des bereits angesprochenen
hoéheren obligatorischen weiblichen Investments (Trivers,
1972) — Geschlechtereffekte. Die EPM, auf deren Basis es
zu den bekannten (automatischen) Reaktionen auf das
Kindchenschema kommt, kénnten also aufgrund evolutio-
narer Funktionalitdten je nach Geschlecht, Alter und El-
ternstatus zu je etwas unterschiedlichen Reaktionen fuh-
ren. Unsere Befunde werden so erklarbar. So fanden wir
z. B.: Die jungeren Probanden, die noch keine Eltern sind,
von ihren EPM her aber besonders Uber Kinder nachden-
ken sollten, gaben bei hohem Kindchenschema hodhere
Bewertungen. Auch gaben jungere Frauen bei hohem
Kindchenschema hohere Bewertungen als altere. Junge
Méanner hingegen bewerteten die unterschiedlichen Kind-
chenschema-Auspragungen in etwa gleich. Es ist nahelie-
gend, dass bei jungen Manner eher ein Mate-Acquisition-
als ein Kin-Care-Motiv aktiv ist (Griskevicius & Kenrick,
2013), dass ihr Fokus aus Sicht der life history theory also
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eher auf der Paarungsleistung liegt: Wahrend Manner
einen GroRteil ihres Lebens Kinder zeugen kdénnen und
insgesamt ein vergleichsweise hohes Reproduktionspoten-
tial besitzen, sind das reproduktive Zeitfenster von Frauen
sowie ihr Reproduktionspotential vergleichsweise gering.
Anders ausgedriuckt kbnnen Manner auch einer quantitati-
ven Strategie mit dann entsprechend wenig elterlichem
Investment nachgehen, wahrend Frauen aufgrund der
bereits angesprochenen Reproduktionsbedingungen
zwangslaufig qualitativ orientiert sind (Bischof-Kohler,
2011). Insbesondere jungere Frauen, so kdnnte daraus
geschlossen werden, denken demnach uber Elternschaft
nach und sind daher womaoglich besonders empfanglich fur
mit Elternschaft assoziierten Reizen wie dem Kindchen-
schema.

Evolutionspsychologische Uberlegungen dieser Art sind in
der Vergangenheit bereits mehrfach sowohl in der Konsu-
menten- (z. B. Miller, 2009; Saad, 2011), als auch der
Medienpsychologie (z. B. Hennighausen & Schwab, 2015;
Schwab & Hennighausen, 2016) zur Anwendung gekom-
men. Gerade mit Blick auf das biologische Angelegt-Sein
des Schlisselreizes Kindchenschema sollten derlei Uberle-
gungen in zukunftiger Forschung weiter verfolgt werden.

Unsere jungere Gruppe war im Mittel knapp Mitte Zwanzig
und damit in einem Alter, in dem unter ‘natirlichen’ Be-
dingungen das erste Kind bereits vor etwa einem halben
Jahrzehnt geboren worden ware (Hill & Kaplan, 1999).
Auch, wenn die Mechanismen der menschlichen Psyche
evolutionar so angelegt sein mégen, um mit dem Umstand
umzugehen, dass das erste Kind im Alter von ca. Zwanzig
geboren wird, kann nicht unterschlagen werden, dass in
Deutschland das erste Kind erst Ende Zwanzig geboren
wird (Statistisches Bundesamt, n. d.). Allerdings stellte
Ende Zwanzig genau die Grenze zwischen unseren beiden
Altersgruppen dar: Der Median-Split lieR uns alle Proban-
den ab 29 zur alteren Gruppe zuweisen; und mit im
Durchschnitt 29.8 Jahren bekommen Frauen in Deutsch-
land ihr erstes Kind (Statistisches Bundesamt, n. d.).

Teils gegenlaufige Produkteinstellungen nach Kindchen-
schema und Alter in Verbindung mit Geschlecht und El-
ternstatus, wie wir sie gefunden haben, kdénnten daher
tatsachlich bedeutsam sein: Wer noch keine Kinder hat,
aber im entsprechenden Alter ist, naturgemaR Kinder zu
haben und daher daruber nachzudenken, Kinder zu be-
kommen, bewertete die Anzeige mit hohem Kindchen-
schema hdoher. Bei jungen, jedoch nicht den alteren Frau-
en gab es den erwartbaren Haupteffekt des Kindchen-
schemas. Junge Ménner reagierten hingegen vergleichs-
weise indifferent. Fur &altere Manner hingegen ergab sich
wiederum der besagte erwartbare Haupteffekt fur Bedin-
gung. Der Grund, warum junge Frauen, aber altere (und
nicht junge) Manner starker auf hohes Kindchenschema
reagieren, konnte (neben dem Partnerwahl- und nicht
Eltern-Fokus der jungen Manner) daran liegen, dass Man-
ner in héherem Alter Vater werden als Frauen. Zwar lie-
gen zum Alter von Mannern bei Geburt des ersten Kindes
keine Daten vor (Statistisches Bundesamt, personliche
Mitteilung); diese Annahme ist aber zumindest nahelie-
gend, wenn man bedenkt, dass in Ehen Manner im Durch-
schnitt mehrere Jahre &lter als ihre Ehepartnerinnen sind

(Buss, 2004). Zukunftige Forschung sollte die hier aufge-
stellten Interpretationen verstarkt in den Blick nehmen.

6.2 Methodenkritik und Forschungsausblick

Zur genaueren Erfassung der Wirkungsweise von Kind-
chenschema-Reizen in der Werbung sollten verbale Abfra-
gen uUber Ratingskalen, wie wir sie in der vorliegenden
Forschung verwendet haben, durch implizite und physio-
logische Messmethoden erganzt werden. Es gibt Hinweise
darauf, dass das Ansehen von Kindchenschema-
Merkmalen u. a. das Belohnungssystem des Betrachters
aktiviert (Glocker, Langleben, Ruparel, Loughead, Valdez
et al., 2009). Die Messung der Gehirnaktivitat, aber auch
anderer physiologischer GréRen, wie z. B. der Herzfre-
quenz, wahrend der Rezeption von Werbung kénnte Auf-
schluss Uber korperliche Reaktionen auf Kindchenschema-
Stimuli in Werbung geben. Hierdurch kénnte z. B. er-
forscht werden, wie Kindchenschema-Reize im Gehirn
verarbeitet werden und ob Unterschiede in der Verarbei-
tung der Reize zwischen Frauen und Mannern existieren.
Auch hormonelle Effekte auf Kindchenschema-Reize wur-
den in der Vergangenheit bereits untersucht (Holtfrerich,
Pfister, EI Gammal, Bellon & Diekhof, 2018; Holtfrerich,
Schwarz Sprenger, Reimers & Diekhof, 2016), in einem
Fall auch schon medienpsychologisch (Lange & Holtfrerich,
2017), und konnten auch fur zukinftige Forschung zum
Kindchenschema in der Werbung vielversprechend sein. Z.
B. kdnnten schwachere positive Reaktionen junger Manner
auf hohe Kindchenschema-Auspragungen u. a. durch hohe
Testosteronspiegel vermittelt sein (vgl. Dabbs & Dabbs,
2000). Mittels anderer Methoden als in der vorliegenden
Studie kdnnten dann ggf. auch die Effekte von Geschlecht,
Elternstatus und Alter naher untersucht werden.

Die durchgefiihrte Manipulation der Werbeanzeige mit
geringerer Kindchenschema-Auspragung konnte Kkritisch
gesehen werden. Zwar wurde diese durch vorhergehende
Abmessungen des Bildes quantifiziert durchgeftihrt und in
einem Pretest hinsichtlich ihrer Naturlichkeit Uberprift. Da
jedoch keine allgemeingultigen Informationen daruber
vorhanden sind, welcher Auspragungsgrad an kindlichen
Merkmalen als gering und hoch anzusehen ist, handelt es
sich trotz allem um eine letztlich subjektiv festgelegte
Manipulation unsererseits. Allerdings nennen auch die
anderen experimentellen Studien zur Wirkung unter-
schiedlicher Kindchenschema-Auspragungen (z. B. Alley,
1981; Fullard & Reiling, 1976; Guido & Peluso, 2009)
keine numerischen Werte zu diesen Auspragungen, die zur
Orientierung fur uns hatten dienen kénnen. Hier besteht
allgemein eine Lucke die gesamte Kindchenschema-
Forschung betreffend.

Wie oben dargelegt, haben wir aus einigen Grunden auf
einen weiteren Pretest verzichtet, der die Starke der expe-
rimentellen Manipulation abbildet. Ruckblickend l&asst sich
annehmen, dass die Manipulation mdoglicherweise zu ge-
ring war, insbesondere angesichts des Umstandes, dass
die von uns gefundenen Effekte mit einem bis vier Prozent
erklarter Varianz insgesamt recht gering und vielfach nur
marginal statistisch signifikant waren. Dies kénnte zum
Anlass genommen werden, in zukinftigen experimentellen
Studien zum Kindchenschema die Unterschiede zwischen
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den Bedingungen starker als nur im Bereich von 10 bis 15
Prozent ausfallen zu lassen.

Weiterhin sind die Befunde dieser Studie auf die Wirkung
des Kindchenschemas in Werbeanzeigen limitiert. Hier
sollten zuklnftig weitere Werbeformen wie z. B. Werbe-
spots untersucht werden, die neben visuellen auch akusti-
sche Kindchen-Reize, wie das Lachen oder Weinen eines
Babys, beinhalten. Da Erwachsene auch in starkem Mal3e
auf akustische Signale von Kindern zu reagieren scheinen
(Seifritz et al., 2003; Young et al., 2016), kdnnten diese
im Zusammenspiel mit visuellen Kindchenschema-Reizen
die Wahrnehmung einer Werbung zuséatzlich positiv beein-
flussen. Dies bedeutet gleichsam, dass zukunftige For-
schung zum Kindchenschema in der Werbung auch Audio-
und Videomedien mit adressieren sollte.

Es wurde in der vorliegenden Studie mit Wasser bewusst
ein moglichst neutrales Produkt gewéhlt, anhand dessen
die Wirkung des Kindchenschemas im Werbekontext ge-
testet wurde. Es wére jedoch interessant, den Einfluss des
Kindchenschemas in Werbungen verschiedener Produktka-
tegorien zu testen. Langner et al. (2018) betonten in
diesem Zusammenhang die Bedeutsamkeit der Passung
zwischen den Kindchenschema-Stimuli und dem beworbe-
nen Produkt: Wahrend diese besonders bei Werbung fur
kindspezifische Produkte, wie Spielwaren, wirken, erschei-
nen sie bei Werbung, welche Dominanz und Starke ver-
mitteln sollen, deplatziert. Uberdies stellten Guido und
Peluso (2009) fest, dass Kindchenschema-Merkmale
hauptsachlich in Werbung fur diejenigen Produkte wirken,
deren Kauf und Konsum vor allem affektiv getrieben sind:
Kindchenschema-Reize seien “effective only for those
products whose buying and consumption behaviors are
more affective-driven and evaluative judgments mostly
based upon external appearance, warmness and beauty
(i.e., attractiveness-products)” (Guido & Peluso, 2009,
S. 73). Weitere Untersuchungen sind ndtig, um zu prufen,
ob der Einfluss des Kindchenschemas durch seine hervor-
gerufenen Assoziationen auf einige, spezifische Produktka-
tegorien beschrankt ist.

Ebenso sind die Ergebnisse dieser Arbeit auf die Untersu-
chung menschlicher Kindchenschema-Stimuli beschrénkt.
Waéhrend einige Studien fanden, dass die Priorisierung von
Kindchenschema-Reizen auf die eigene Spezies begrenzt
ist (Brosch et al., 2007; Hodsoll, Quinn & Hodsoll, 2010),
weisen neuere empirische Erkenntnisse auf eine analoge
Wirkung bei nicht-menschlichen Reizen hin (Borgi et al.,
2014; Lange & Holtfrerich, 2017; Uberblick bei Lange &
Schwab, 2017). Kindliche Attribute kdnnten daher auch im
Produktdesign wirken, was es als sinnvoll erscheinen las-
sen wiurde, kindliche Merkmale zur Anthropomorphisie-
rung von Produkten zu nutzen (Lange & Schwab, 2017).

Hierdurch wirden sie ein emotionales Design erhalten,
was sich wiederum positiv auf die affektive Wahrnehmung
des Produktes und dessen Evaluation auswirken kénnte
(Hellén & Saaksjarvi, 2013; Miesler, Leder & Herrmann,
2011). Weitere Forschung sollte daher auch nicht-
menschliche Kindchenschema-Reize z. B. bei Tieren und
fiktiven Charakteren (wie diverse fiktive Medienfiguren;
Lange & Schwab, 2017) konsumentenpsychologisch un-
tersuchen, um weitere Erkenntnisse zu deren Wirkungs-
weise zu offenbaren. Dabei sollten den Variablen Ge-
schlecht, Elternstatus und Alter ebenfalls besondere Be-
achtung geschenkt werden.

7 Fazit und praktischer Erkenntnisgewinn

Wir konnten empirisch zeigen, dass das Kindchenschema
bei Verwendung in der Werbung wirkt, allerdings nach
verschiedenen Personenmerkmalen unterschiedlich. Grob
betrachtet lasst sich diesbezlglich festhalten: Vor allem
weibliche Personen in ihren Zwanzigern koénnten durch
ausgepragte Kindchenschema-Merkmale angesprochen
werden. Auch Manner ab Ende Zwanzig kédnnen so beson-
ders affiziert werden, nicht jedoch jingere Manner in ihren
Zwanzigern, ebenso wenig wie Frauen ab Ende Zwanzig.
Nicht-Eltern ab Ende Zwanzig kdnnen durch ausgepréagte
Kindchenschema-Reize in der Werbung ebenfalls eher
weniger angesprochen werden. Die beste Produkteinstel-
lung bei hohem Kindchenschema berichteten junge Frauen
und junge Nicht-Eltern. Damit liegen Befunde vor, die flr
Werbetreibende durchaus von Interesse sein kdnnten, da
mit ausgepragten Kindchenschema-Merkmalen die Attrak-
tivitat einer Werbeanzeige zielgruppenspezifisch (z. B.
junge Frauen) positiv beeinflusst werden kann. Das Kind-
chenschema erscheint damit als ein probates Mittel, z. B.
fur WerbemafBnahmen im Sinne des sog. trojanischen
Marketings (Anlanger & Engel, 2013), allerdings nicht fir
alle Konsumenten gleichermalen, was jedoch eine beson-
dere Ansprache einzelner sozialer Gruppen im Besonderen
ermoglicht.

Die Wirkung des Kindchenschemas in der Werbung stellt
ein bisher empirisch nur wenig untersuchtes Forschungs-
feld dar: Wahrend eine Vielzahl an Studien zu den unter-
schiedlichsten Wirkungskontexten des Kindchenschemas
existieren, wurde der spezifische Einfluss von Kindchen-
schema-Reizen im Rahmen von Werbung bislang empi-
risch kaum adressiert. Unsere Forschung versuchte einen
Beitrag zur SchlieBung dieser Forschungslicke zu liefern.
Wir konnten zeigen, dass es lohnend sein kann, Kindchen-
schema-Reize in der Gestaltung von Werbeanzeigen mit-
einzubeziehen, insbesondere, um Produkte fur einige
Gruppen, wie z. B. junge Frauen, attraktiver erscheinen zu
lassen.
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