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Ohlwein, Martin

Die Intensitat eines Furchtappells als Determi-
nante einer Einstellungsanderung

Eine empirische Untersuchung am Beispiel der AIDS-Kampagne
der Michael Stich Stiftung

Abstract

Indem sie Konsumenten emotional involvieren bieten Furchtappelle die Chance, aus der Flut
kommunikativer Botschaften hervorzustechen. Trotz ihrer hohen Popularitat, insbesondere im
Zusammenhang mit sozial relevanten Themen, existieren widerspriichliche Befunde zur Effektivi-
tat von Furchtappellen. Den einzelnen Modellen zur Wirkung eines Furchtappells liegen divergie-
rende Erklarungsansatze zugrunde, und sie gelangen folglich zu unterschiedlichen Empfehlungen,
welchen Intensitdtsgrad ein Furchtappell besitzen sollte. Vor diesem Hintergrund war es Ziel zu
analysieren, inwiefern sich Furchtappelle unterschiedlicher Intensitat im Hinblick auf ihre Wir-
kung unterscheiden. Die Motive einer exemplarisch ausgewahlten Kampagne, die divergierende
Furchtintensitaten widerspiegeln, unterscheiden sich sowohl im Hinblick auf die Eigenschaften,
die ihnen die Probanden zusprechen, als auch in Bezug auf die Emotionen, die sie bei den Indivi-
duen ausl6sen, deutlich. Dem Motiv mit hoher Furchtintensitat sprechen die Probanden furcht-
bezogene Eigenschaften in starkerem MaRe zu als dem Bild mit einer mittleren Furchtintensitat,
diesem wiederum starker als der Anzeige, die nur in geringem Male Furcht induziert. Entspre-
chendes gilt flir mit einem Furchtappell assoziierte Emotionen: je intensiver der Furchtappell,
desto eher werden diese Emotionen beim Individuum ausgelost. Zwar bestatigen die Befunde
grundsatzlich einen positiven Zusammenhang zwischen der Intensitat eines Furchtappells und der
Neigung der Rezipienten, sich in der Folge intensiver mit dem Thema auseinanderzusetzen,
parallel hierzu steigt jedoch die latente Gefahr, dass die Empfanger auf den Beeinflussungsver-

such mit Reaktanz reagieren.
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1 Furchtappelle als Chance fur die Kommunikationspolitik

Kommunikationspolitik im Allgemeinen und Werbung im Besonderen zeichnen sich seit jeher
durch eine besondere Dynamik aus. Zu den Herausforderungen, denen sich die Kommunikations-
politik gegeniber sieht, zahlen u.a. die Informationsiberlastung der Zielgruppe, die zunehmende
Bedeutung von Bildkommunikation sowie die insbesondere von der Hinwendung zu elektroni-
schen Medien getriebene Beschleunigung des Informationsaustausches. Dariiber hinaus stellen
der auf vielen Markten steigende Sattigungsgrad, die zunehmende Ausdifferenzierung von einst
vergleichsweise homogenen Produktmarkten und der gesellschaftliche Wertewandel immer
neue Anforderungen an die kommunikativen Aktivitdten von Organisationen (vgl. Kroeber-
Riel/Esch 2011; Bruhn 2015). Als limitierender Faktor erweist sich haufig der Umstand, dass Indi-
viduen nur in begrenztem Umfang in der Lage bzw. Willens sind, Informationen zu verarbeiten.
Dies hat unmittelbar zur Folge, ,,dass nur in der jeweiligen Situation interessante, auffallige bzw.

Uberraschende Anzeigen, Spots etc. wahrgenommen werden” (Gelbrich et al. 2008).

Indem sie Konsumenten emotional involvieren gelten Furchtappelle als eine Moglichkeit, die ge-
nannten Barrieren zu umgehen. Auf diese Option wird insbesondere im Zusammenhang mit sozial
relevanten Themen wie gesellschaftliche Missachtung und Ablehnung, materieller Verlust oder
korperliche Risiken zurlickgegriffen (vgl. de Meyrick 2001; Smith/Stutts 2003; Hastings et al. 2004;
Devlin et al. 2007; Timmers/van der Wijst 2007; Dickinson/Holmes 2008; Michaelidou et al. 2008;
Krishen et al. 2010; Charry/Demoulin 2012; Solomon 2013; Kok 2014; Averbeck/Nisbett 2017;
Vermeir et al. 2017). Ziel eines solchen Appells ist es letztendlich, eine Einstellungs- bzw. Verhal-
tensanderung beim Empfanger der Botschaft auszulésen. Dies geschieht, indem eine drohende
Gefahr sowie sich aus dieser ergebene Risiken fiir Leben, Gesundheit oder Eigentum dargestellt
werden (vgl. Ruiter et al. 2001). Die daraus resultierende Furcht treibt den Empfanger an, seine
Haltung zu Gberdenken und gegebenenfalls sein Verhalten zu dndern (vgl. Gelbrich/Schréder
2008).

Trotz ihrer tatsachlich hohen Popularitat existieren widerspriichliche Befunde zur Effektivitat von
Furchtappellen. Zu unterschiedlichen Empfehlungen gelangen sowohl theoretische Modelle (vgl.
Abschnitt 2) als auch empirische Studien (vgl. Abschnitt 3) insbesondere hinsichtlich eines Inten-
sitdtsniveaus, den ein Furchtappell besitzen sollte, damit er die bestmogliche Wirkung erzielt. Vor
diesem Hintergrund war es Ziel der vorliegenden Studie, diese Erkenntnislliicke mit Hilfe einer
eigenen empirischen Studie zu verkleinern. In deren Mittelpunkt stand die Frage, wie sich
Bild/Text-Kombinationen einer realen Kampagne mit jeweils unterschiedlicher Furchtintensitat
auf die Einstellung der Probanden zur thematisierten gesellschaftlichen Herausforderung auswir-

ken.
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2 Theoretische Modelle der Wirkung eines Furchtappells

Seit Beginn der 1950er Jahre wird die Wirkung von Furchtappellen systematisch erforscht und die
Erkenntnisse in Modelle tberfihrt. Die auf Triebe fokussierten Ansdtze der 1940er und 1950er
Jahre (vgl. Hull 1943; Dollard/Miller 1950; Hull 1951; Hovland et al. 1953) stellen die Emotion
Furcht in den Mittelpunkt und sehen diese als zentrale Antriebskraft menschlichen Verhaltens.
Dem Triebreduktionsmodell zufolge existieren zwei notwendige Bedingungen, damit ein
Furchtappell wirkt: zum einen muss die gesendete Nachricht beim Empfanger Furcht auslésen,
und zum anderen muss der Sender einen Hinweis geben, wie sich die Furcht abbauen lasst. Sind
diese Voraussetzungen nicht erfiillt, kommt es weder zu einer Veranderung der Einstellung noch
zu einer Anpassung des Verhaltens. Eine zu hohe Furchtintensitat droht zu einer Abwehrhaltung
und zu Aggression dem Sender gegentiber zu fiihren. In diesem Fall versucht das Individuum, eine
weitere Konfrontation mit dem Thema zu vermeiden. Empirisch gilt das Triebreduktionsmodell
jedoch als nur mangelhaft abgesichert (vgl. Watson et al. 1983; Schiitzenhéfer/Knoch 1991;
Barth/Bengel 1998).

Ausgehend von den Befunden einer Studie zur Einstellungs- und Verhaltensdnderung im Zusam-
menhang mit Zahnhygiene (vgl. Janis/Feshbach 1953) entwickelte Janis das kurvilineare Modell
(vgl. Janis 1967). Diesem zufolge besteht zwischen der Intensitdt eines Furchtappells und der
Wahrscheinlichkeit, dass es zu einer Einstellungsanderung kommt, ein umgekehrt u-formiger Zu-
sammenhang. Dieser resultiert aus dem gegenlaufigen Verlauf zweier subsidiarer Wahrschein-
lichkeiten. Hierbei handelt es sich zum einen um die Wahrscheinlichkeit, eine Botschaft aufzu-
nehmen, die mit zunehmender Intensitat des Furchtappells sinkt, und zum anderen um die Wahr-
scheinlichkeit, eine aufgenommen Botschaft zu akzeptieren, die mit zunehmender Intensitat des
Furchtappells steigt. Mit steigender Furchtintensitdt nehmen zunachst Uberredungsfordernde
Krafte starker zu als Gberredungshemmende. Wird ein kritischer Punkt der Furchtintensitat er-
reicht, kehrt sich dieses Verhaltnis um und die Wahrscheinlichkeit, die eigene Einstellung zu an-
dern, sinkt wieder (vgl. Barth/Bengel 1998). Die Mehrzahl der Studien, denen das kurvilineare
Modell zugrunde liegt, unterstiitzt die Hypothese eines u-férmigen Zusammenhangs jedoch nicht
(vgl. Leventhal/Niles 1965; Chu 1966; Leventhal/Watts 1966; Ramirez/Lasater 1976; Skilbeck et
al. 1977; Kohn et al. 1982; Schiitzenhéfer/Knoch 1991).

Eine kognitive Komponente fligte erst Leventhal (1970) mit seinem Modell der Parallelen Reakti-
onen hinzu. Dabei unterscheidet er den objektiv-kognitiven Prozess der Gefahrenkontrolle und
den subjektiv-emotionalen Prozess der Furchtkontrolle, die autark voneinander verlaufen. Dies
erachtet Leventhal als notwendig, da Furchtappelle zwei verschiedene Informationen enthalten.

Hierbei handelt es sich zum einen um Informationen, welche die Gefahr beschreiben und somit
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Furcht auslosen, und zum anderen um Informationen dartber, wie die Gefahr vermieden werden
kann. Im Gegensatz zu den Triebreduktionsmodellen verdeutlicht eine solche Zweiteilung, dass
Furchtappelle nicht nur die Emotion Furcht, sondern auch kognitive Verarbeitungsprozesse initi-
ieren (vgl. Leventhal 1970; Barth/Bengel 1998). Fiir die Wirkung von Furchtappellen ist es ent-
scheidend, welcher der beiden Prozesse in einem konkreten Fall dominiert. Hierfiir sind letzt-
endlich sowohl situationsbezogene als auch individuelle Faktoren verantwortlich (vgl.
Gelbich/Schréder 2008). Zwar legt die Theorie einen linearen Trend nahe, eine (iberzeugende

empirische Validierung fehlt jedoch bislang (vgl. Barth/Bengel 1998).

Weiter aus baute den kognitiven Aspekt die Theorie der Schutzmotivation von Rogers (1975), der
zunachst drei Variablen als fur die Wirkung von Furchtappellen ausschlaggebend ansah: (1) die
Intensitat der wahrgenommenen Gefahr, (2) die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit, mit der
die Bedrohung eintritt, sowie (3) die wahrgenommene Effektivitdt der empfohlenen Bewalti-
gungsstrategie (vgl. Snipes et al. 1999; Pechmann et al. 2003; Arthur/Quester 2004). 1983 modi-
fizierte Rogers sein Modell und fiihrte als vierte Variable Selbst-Effektivitat ein. In dieser spiegelt
sich wider, inwieweit ein Individuum aus eigener Sicht in der Lage ist, die Handlungsempfehlung
erfolgreich auszufiihren (vgl. Rogers 1983; Maddux/Rogers 1983; Lev/Koslowsky 2009). Rogers
unterscheidet in seiner Theorie zwischen den beiden Prozessen Bewertung der Bedrohung und
Bewertung der Bewaltigungsstrategie. Die Bewertung der Bedrohung hangt im Wesentlichen von
der wahrgenommenen Schwere sowie der wahrgenommenen Wahrscheinlichkeit ab, mit der die
Bedrohung eintritt. Je hoher Schwere und Wahrscheinlichkeit eingeschatzt werden, desto eher
kommt es zu einer Einstellungs- und Verhaltensanderung. In der Bewertung der Bewaltigungs-
strategie spiegeln sich die wahrgenommene Effektivitat der gegebenen Handlungsempfehlung
sowie die Selbst-Effektivitat wider. Hierbei werden finanzielle sowie immaterielle Aufwendungen,
wie zum Beispiel die Uberwindung von Gewohnheit, beriicksichtigt. Sind die Aufwendungen hoch,
besteht eine geringe Wahrscheinlichkeit flr adaptives Verhalten (vgl. Timmers/van der Wijst
2007). Entsprechend besteht die Gefahr, dass sehr intensive Furchtappelle kontraproduktiv wir-
ken (vgl. Manyiwa/Brennan 2012). Werden zuséatzlich die Effektivitdt der Handlungsempfehlung
als niedrig und die individuellen Moglichkeiten zur Bewaltigung als eingeschrankt eingeschatzt,
entsteht beim Empfanger einer persuasiven Botschaft Hilflosigkeit; der Appell fiihrt zu keiner Ver-
haltensanderung. Da sich die Theorie der Schutzmotivation in zahlreichen empirischen Studien
bewahrt hat, gilt sie als ein wichtiges Modell, um Entscheidungsprozesse im Zusammenhang mit
persuasiven Botschaften zu erklaren (vgl. Barth/Bengel 1998; Gelbrich/Schroder 2008).

Die Anfang der 1990er Jahre existierenden Modelle fihrte Witte (1992) in seinem erweiterten

Modell der Parallelen Reaktionen zusammen, indem er die einzelnen emotionalen und kognitiven
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Aspekte enger miteinander verkniipft (vgl. Witte et al. 2001; Gelbrich/Schréder 2008). Die Basis
bildet Leventhals Modell der Furcht- und der Gefahrenkontrolle. Der Beitrag von Rogers Theorie
der Schutzmotivation liegt darin, den Prozess der Gefahrenkontrolle sowie die Bewertungspro-
zesse der Bedrohung bzw. der Bewaltigungsstrategie genauer abzubilden. Einen hoheren Stellen-
wert als in der Furchtappellforschung der 1970er und 1980er Jahre erlangt in Wittes Modell die
Emotion Furcht. Diesem zufolge entsteht Furcht durch die Wahrnehmung einer Bedrohung, und
sie steigert sowohl die Aufmerksambkeit als auch die Motivation. Die Emotion Furcht und die wahr-
genommene Bedrohung stehen hierbei in einer engen Beziehung zueinander: mit steigender Be-
drohung steigt die Furcht. Ausschlaggebend fiir die Intensitat der Reaktion ist grundsatzlich die
wahrgenommene Schwere der Bedrohung. Die antizipierte Effektivitdt der Handlungsempfehlung

entscheidet hingegen Uber die Art der Reaktion.

3 Der Stand der empirischen Forschung zur Wirkung eines
Furchtappells

Trotz widerspriichlicher Befunde zur Effektivitdat von Furchtappellen besitzen sie eine hohe Popu-
laritat, insbesondere im Zusammenhang mit gesellschaftlich relevanten Themen (vgl. Abraham et
al. 2002; Albarracin et al. 2005; Ruiter et al. 2014; Yoon 2015; Chung et al. 2016; Hornik et al.
2016; Carcioppolo et al. 2017). Wahrend eine Vielzahl von Studien zum Ergebnis kommt, dass ein
Furchtappell eine Einstellungs- bzw. Verhaltensanderung nach sich zieht (vgl. u.a. Higbee 1969;
Rotfeld 1988; LaTour/Pitts 1989; King/Reid 1990; LaTour et al. 1996; Krishen/Bui 2015), existieren
zugleich Untersuchungen, denen zufolge ein Furchtappell das Verhalten, das er eigentlich zu ver-
andern versucht, sogar verstarkt (vgl. u.a. Hovland et al. 1953; LaTour/Zahra 1989; Duke et al.
1993; Albarracin et al. 2005; Earl/Albarracin 2007; Peters et al. 2014). Einen Uberblick iiber die
Befunde empirischer Forschungsarbeiten zu Furchtappellen vermitteln sieben Metaanalysen, die

sich im Hinblick auf die bericksichtigten Studien — teilweise weitgehend — iberschneiden.

Floyd et al. (2000) analysieren 65 Studien, denen die Theorie der Schutzmotivation zugrunde liegt.
Hierbei kommen sie zu dem Schluss, dass die Bewertung der Bewaltigungsstrategie einen grof3e-
ren Einfluss auf die Verhaltensabsicht bzw. das tatsachliche Verhalten ausiibt als die Bewertung
der Bedrohung, die Wirkungsstarke klassifizieren die Autoren jeweils als moderat (vgl. hierzu auch
Jordan et al. 2015; Orazi/Pizzetti 2015). Insgesamt unterstitzen die Befunde der Metaanalyse die
Vermutung, dass zwischen der Intensitat eines Furchtappells und dessen Wirkung auf Einstellung

und Verhaltensabsicht ein linearer Zusammenhang besteht, eher als dass sie ihr widersprechen.
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Ebenfalls die Theorie der Schutzmotivation dient Milne et al. (2000) als Orientierungspunkt ihrer
Gegenliberstellung von 21 Studien. Grundsatzlich tragen alle vier im Modell beriicksichtigten Va-
riablen zur Erklarung der Verhaltensabsicht sowie des gegenwartigen Verhaltens, jedoch nur be-
dingt zur Vorhersage zukiinftigen Verhaltens bei. Die bei der Bewertung der Bewaltigungsstrate-
gie relevanten Variablen Selbst-Effektivitat sowie wahrgenommene Effektivitat der empfohlenen
Bewaltigungsstrategie erweisen sich hierbei im Vergleich zu der Intensitdt der wahrgenommenen
Gefahr sowie der wahrgenommenen Wahrscheinlichkeit, mit der die Bedrohung eintritt, als vali-

dere Pradiktoren.

Eine dritte im Jahr 2000 publizierte Metaanalyse stammt von Witte und Allen, die 98 empirische
Studien zu Wirkung von Furchtappellen vergleichen. Hierbei attestieren die Autoren jeder der im
vorangegangenen Abschnitt angesprochenen vier Determinanten, Einstellung, Verhaltensabsicht
und tatsadchliches Verhalten zu beeinflussen. Analog zu Floyd et al. (2000) kommen sie zu dem
Schluss, dass es sich hierbei jeweils um einen linearen Effekt handelt. Die stirkste Uberzeugungs-
kraft besitzen Appelle, bei denen die Bedrohung als hoch und die Bewaltigungsstrategie als effek-
tiv eingeschatzt wird. Den Gegenpol bilden Botschaften, die als nicht bedrohlich empfunden wer-
den und die keine als effektiv wahrgenommene Handlungsempfehlung offerieren.

De Hoog et al. (2007) metaanalysieren 105 Studien, die sich dem Einfluss der wahrgenommenen
Bedrohung, d.h. deren Intensitat und Eintrittswahrscheinlichkeit, auf zumindest eine der drei
Effektvariablen Einstellung, Verhaltensabsicht und tatsdchliches Verhalten widmen. Sie kommen
zum Ergebnis, dass die Intensitat eines Furchtappells, nicht jedoch die Wahrscheinlichkeit, mit
der die Gefahr eintritt, einen positiven Effekt auf die Einstellungsdnderung besitzt. Verhaltensab-
sicht und tatsachliches Verhalten werden — wie auch die wahrgenommene Furcht — hingegen von
beiden Variablen beeinflusst. Die postulierte Wirkung erweist sich den Autoren zufolge als unab-
héngig davon, ob der Furchtappell mittels eines lebensnahen, furchterregenden Bildes oder eines

Textes kommuniziert wird.

Die langfristige Wirkung von Furchtappellen, HIV-Beratungen und HIV-Untersuchungen auf die
beiden Effektvariablen Wissen und Nutzung von Kondomen stellen Earl und Albarracin (2007) in
den Mittelpunkt ihrer Metaanalyse, die 76 Studien umfasst. Diese reprasentieren in Summe 150
Behandlungs- und 39 Kontrollgruppen. Wahrend HIV-Beratungen und HIV-Untersuchungen die
beiden Wirkungsvariablen positiv beeinflussen, geht von einem Furchtappell ein negativer Effekt
aus (Prasenz vs. Absenz eines furchtinduzierenden Appells). Insbesondere wirkt den Autoren zu-

folge eine Handlungsempfehlung starker, wenn sie nicht mit einem Furchtappell verknipft ist.

Den sich in den flinf angesprochenen Publikationen widerspiegelnden Stand des Wissens fassen

Ruiter et al. (2014) in vier Handlungsempfehlungen zusammen. Die hochste Wahrscheinlichkeit,
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eine risikoreduzierende Verhaltensanderung zu induzieren, hat ein Furchtappell, wenn er (1) die
Selbstwirksamkeitserwartung des Empfangers starkt, (2) die Fahigkeit der empfohlenen Verhal-
tensdnderung, das kommunizierte Risiko zu reduzieren, iberzeugend vermittelt, (3) beim Emp-
fanger das Bewusstsein stimuliert, dem gefahrdeten Personenkreis anzugehoren, und (4) die Ge-
fahr nicht emotional als gravierend darstellt (vgl. Ruiter et al. 2014). Dieser Befund stellt die Wirk-

samkeit von Furchtappellen hoher Intensitat letztendlich in Frage (vgl. hierzu auch Chen 2016).

Sowohl die in den funf referierten Metaanalysen enthaltenen Studien als auch weitere For-
schungsarbeiten nehmen Peters et al. (2012) unter die Lupe. In ihrer Metaanalyse fliefen jedoch
nur jene sechs Publikationen ein, die Verhalten als eine Wirkungsvariable berticksichtigen und
denen zugleich ein vollstandiger orthogonaler Versuchsplan im Hinblick auf die beiden Einfluss-
variablen Intensitat der Bedrohung und Effektivitat der Bewaltigungsstrategie zugrunde liegt. Auf
dieser Grundlage bestatigen die Autoren den sowohl in der Theorie der Schutzmotivation als auch
im erweiterten Modell der Parallelen Reaktionen attestierten Interaktionseffekt zwischen der
empfundenen Bedrohung und der wahrgenommenen Wirksamkeit: Bedrohung wirkt nur im Falle
hoher wahrgenommener Effektivitat der offerierten Handlungsoption, und das Verhalten wird
nur dann angepasst, wenn die Bedrohung als hoch wahrgenommen wird. Erkennt ein Individuum
die Bedrohung an, fiihlt sich ihr gegeniber jedoch hilflos, kann dies ein Verhalten, das mit Ge-
sundheitsrisiken verbunden ist, gar verstarken (vgl. Goldenberg/Arndt 2008).

Die jlingste Metaanalyse legen Tannenbaum et al. (2015) vor. Im Mittelpunkt der Analyse von 127
Studien steht die Vermutung, dass sich Einstellung, Verhaltensabsicht und das tatsachliche Ver-
halten mittels eines Furchtappells effektiv beeinflussen lassen. Diese Hypothese sehen die Auto-
ren im Hinblick auf alle drei Wirkungsvariablen als bewahrt an. Gleichwohl existierten einige we-
nige Konstellationen, in denen ein Furchtappell nicht effektiv, jedoch keine Konstellation, in der
er kontraproduktiv ist. Ergdnzend identifizieren die Autoren fiinf Moderatorvariablen. Die Wir-
kung eines Furchtappells wird verstarkt, sofern (1) die Botschaft auch eine als effektiv wahrge-
nommene Bewaltigungsstrategie umfasst, (2) der Empfanger zum betroffenen Personenkreis
zahlt, (3) die Bedrohung als erwiesener MalRen schwer eingeschatzt wird, (4) ein einmaliges (im
Vergleich zu wiederholtem) Verhalten propagiert wird und (5) eine Zielgruppe angesprochen

wird, in der Frauen Uberreprasentiert sind.
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4 Das methodische Vorgehen im Rahmen der empirischen Studie

4.1 Die qualitative Vorstudie zur Auswahl geeigneter Bild/Text-
Kombinationen

Um die Wirkung, die Furchtappelle unterschiedlicher Intensitdt entfalten, vergleichen zu kénnen,
bedurfte es einer exemplarischen Kampagne, die sich eines Furchtappells bedient. Auf Basis the-
oretischer Uberlegungen wurde hierfiir die AIDS Kampagne der Michael Stich Stiftung ausge-
wahlt. Das Thema AIDS eignet sich gut, um die Wirksamkeit verschiedener Furchtintensitaten zu
Uberprifen, da es sich um eine kontrollierbare Gefahr handelt. AIDS ist eine erworbene Krankheit,
daher ist die Bereitschaft, sich mit dem Thema auseinander zu setzen und Handlungsempfehlun-
gen zu befolgen, potenziell hoch (vgl. Turk et al. 2006). Dem Ziel, aus der Vielzahl von Anzeigen-
motiven, die im Rahmen der genannten Kampagne eingesetzt wurden, jene auszuwahlen, die in
einer eigenen quantitativen Studie zur Wirkung von Furchtappellen herangezogen werden sollen,
diente eine qualitative Vorstudie (vgl. Malhotra 2004; Corbin/Strauss 2008). Ein weiteres Ziel war,
von den Untersuchungsteilnehmern Riickmeldung zu erhalten, welche Intensitat sie den einzel-

nen Furchtappellen jeweils zusprechen.

An den Fokusgruppen beteiligten sich insgesamt zwolf Personen. Diese wurden, wie in der quali-
tativen Forschung Ublich, im Wege einer bewussten Auswahl rekrutiert (vgl. Locke 2001). Hierbei
war es Ziel, ein moglichst breites Meinungsspektrum abzudecken. Die Probanden reprasentierten
— analog zur Zielgruppe der Kampagne — eine Altersspanne von 18 bis 55 Jahren. Es nahmen so-
wohl Personen mit als auch ohne Kinder teil, Frauen waren etwas starker vertreten als Manner.
Jede Fokusgruppe bekam insgesamt zwolf Bild/Text-Kombinationen vorgelegt, jeweils vier davon
reprasentierten eine von drei Motivkategorien: Bilder, die sich (i) keines spezifischen Wirkungs-
schemas, (ii) des Parchenschemas bzw. (iii) des Kindchenschemas bedienen. Uber die einzelnen
Motive wurde offen diskutiert, Reaktionen, die diese jeweils auslosten, thematisiert, die empfan-
gene Botschaft ausgelotet, etwaige Verstandnisprobleme angesprochen und letztendlich je Kate-

gorie die Bilder in eine Reihenfolge gebracht, die die Intensitat des Furchtappells widerspiegelt.

4.2 Die quantitative Hauptstudie zur Evaluation der von den Anzeigen
ausgehenden Wirkung
Die quantitativen Daten wurden mittels eines standardisierten Online-Fragebogens unter Riick-

griff auf die Umfragesoftware Unipark erhoben. Ein entsprechender Link wurde auf Facebook

veroffentlicht und geteilt. Erganzend wurde der Link via E-Mail versandt. 463 Probanden klickten
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den Link an, 65,7 % von diesen (n = 304) flllten den Fragebogen letztendlich aus. Die Stichprobe
deckte hierbei die Zielgruppe der Kampagne insgesamt gut ab:

e Die groRRte Altersgruppe stellten die 25- bis 34-Jahrigen (33,2 %), dicht gefolgt von den
18- bis 24-Jahrigen (30,6 %). Weitere 18,1 % waren zwischen 35 und 44, 13,8 % zwischen
45 und 54 Jahren alt. 55 Jahre oder alter waren 4,3 % der Probanden.

e Manner (47,7 %) und Frauen (52,3 %) waren in etwa gleich stark vertreten.

e 30,3 % der Teilnehmer klassifizierten sich als ledig, 63,5 % befanden sich in einer Partner-
schaft (38,8 %) oder waren verheiratet (24,7 %). Weitere 4,9 % waren geschieden, 1,3 %
verwitwet.

e Ein gutes Drittel (36,2 %) der Untersuchungsteilnehmer hatte Kinder, die Gbrigen Proban-
den hatten keine Kinder (62,2 %) bzw. verzichteten auf eine Angabe (1,6 %).

Zu Beginn der Befragung wurde das Themenfeld AIDS kurz angesprochen und Vertraulichkeit zu-
gesichert. Um die Teilnehmer nicht zu beeinflussen, erhielten die Probanden jedoch keine detail-
lierten Informationen Gber den Inhalt des Fragebogens. Bevor ein Proband zufallsgesteuert eines
der drei ausgewahlten Motive zu sehen bekam, beurteilte er zunachst die acht in Tabelle 1 wie-
dergegebenen Aussagen, die sich jeweils einem spezifischen Aspekt des Themengebietes AIDS
widmen, wie auch alle Gbrigen Statements auf einer 6-stufigen Likert-Skala von 1 (= trifft voll und
ganz zu) bis 6 (= trifft Gberhaupt nicht zu). Nach der Konfrontation mit einer Bild/Text-Kombina-
tion wurde erhoben, inwieweit diese neun vorgegebene Emotionen (vgl. Abschnitt 5.2) auslost
bzw. wie die Probanden die Anzeige charakterisieren (vgl. Abschnitt 5.1). Welche Wirkung die
Adressaten den Bildmotiven bewusst zusprechen, wurde mit Hilfe von Statements in einem se-

paraten Aussagenblock erhoben (vgl. Abschnitt 5.3).

Um einen valideren Eindruck davon zu bekommen, inwieweit die unterschiedlichen Anzeigenmo-
tive die Einstellung zum Themengebiet AIDS beeinflussen, wurden die Probanden, nachdem sie
ein Anzeigenmotiv gezeigt bekommen und dieses bewertet hatten, erneut um ihre Meinung zu
den eingangs der Befragung bereits angesprochenen Themenkomplexen gebeten. Die Formulie-
rung der acht Aussagen war hierbei mit Ausnahme des Wirkungsfeldes , Kognitives Involvement”
zu beiden Zeitpunkten identisch. Zudem war sichergestellt, dass die Probanden nicht durch (elek-
tronisches) Zuriickblattern ihre urspriingliche Einschatzung liberpriifen konnten, und ihnen war
zum Zeitpunkt der ersten Befragungsrunde nicht bewusst, dass sie die betreffende Aussagenbat-
terie noch einmal werden beantworten miissen. AbschlieBend wurden die Probanden um ausge-
wahlte soziodemographische Daten gebeten (Alterskategorie, Geschlecht, Familienstand, Anzahl
der Kinder).
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Tabelle 1: Zur Messung der Einstellung verwendete Aussagen
Wirkungsfeld Im Fragebogen verwendete Aussage
Themeninteresse Ich habe ein starkes Interesse am Thema AIDS

Ich habe mich in der Vergangenheit intensiv mit dem Thema AIDS beschéftigt (Formulierung vor Prasentation
des Anzeigenmotivs)

Ich werde mich in der Zukunft intensiv mit dem Thema AIDS beschéftigen (Formulierung nach Prasentation des
Anzeigenmotivs)

Kognitives Involvement

Mediale Prasenz Das Thema AIDS wird in der Gesellschaft und den Medien zu wenig thematisiert
Dramatisierungsgrad Das Thema AIDS wird in 6ffentlichen Diskussionen stark dramatisiert
Wissensstand Ich kenne mich mit der Krankheit AIDS und ihren Symptomen gut aus
Aufklarungslicke Es sollte mehr Aufklarung zum Thema AIDS geben

Relevanz AIDS betrifft uns alle

Gefahrenpotenzial Ich habe Angst vor einer Ansteckung mit AIDS

Die Daten wurden mittels des Programmpakets IBM SPSS Statistics 23.0.0.0 ausgewertet. Neben
dem Mittelwert als zentrales deskriptives LagemaR fiir intervallskalierte Variablen standen hier-
bei der t-Test bei unabhangigen Stichproben sowie der t-Test bei einer Stichprobe im Mittelpunkt.
Bei dem zuerst genannten Test diente das gezeigte Bildmotiv als kategoriale Gruppierungs-
variable. Mit Hilfe von insgesamt 24 multiplen linearen Regressionsanalysen wurde ermittelt,
welche spezifischen Merkmale eines Bildes (Charakteristika eines Bildes, von der Anzeige ausge-
I6ste Emotionen bzw. der Anzeige zugesprochene Wirkung) letztendlich dafiir verantwortlich
zeichnen, dass sich die Position der Probanden im Hinblick auf die acht im Fragebogen angespro-
chenen Themenfelder dndert. Als unabhangige Variablen X; dienten hierbei die sieben erhobenen
Charakteristika des Bildmotivs, die neun im Fragebogen berlicksichtigten Emotionen bzw. die finf
eine bewusste Wirkung thematisierenden Aussagen, als abhangige Variable Y jeweils eines der
acht Wirkungsfelder. Die Signifikanz der Regressionsfunktion wurde mittels eines F-, die der ein-

zelnen Regressionsparameter B; mittels eines t-Tests Uberpriift.

5 Die Wirkung der Anzeigenmotive in Abhangigkeit von der
Intensitat eines Furchtappells

Auf Basis der Erkenntnisse aus der qualitativen Vorstudie wurden letztendlich die Motive ,Sarg”
(Bild A) als Vertreter eines intensiven, ,Leichenhalle” (Bild B) als Reprasentant eines mittleren
und ,Kerzen” (Bild C) als Beispiel fiir einen schwachen Furchtappell ausgewahlt. Wie aus Abbil-
dung 1 ersichtlich bedient sich Bild A des Kindchen-, die beiden {ibrigen Motive des Parchensche-

mas.
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Abbildung 1:  Die im Rahmen der quantitativen Studie verwendeten Anzeigenmotive

5.1 Den Anzeigen zugesprochene Charakteristika

Mit Ausnahme des Adjektivs ,,ansprechend” (A vs. B: t(201) = 0,631; p = 0,529; A vs. C: t(204)
=-0,279; p = 0,781; B vs. C: t(193) = -0,950; p = 0,343) bewerten die Probanden die drei alter-
nativen Anzeigen jeweils statistisch signifikant unterschiedlich (o = 5 %). Darliber hinaus unter-
scheidet sich die Bewertung der beiden Bilder A und B im Hinblick auf die Eigenschaft ,,ausdrucks-
voll” nicht statistisch signifikant (t(200) = -1,478; p = 0,141). Wie aus Abbildung 2 ersichtlich, wer-
den die Gbrigen Eigenschaftsworte im héchsten MalRe mit Anzeige A und in geringstem MalSe mit
Anzeige C in Verbindung gebracht; Anzeige B nimmt jeweils eine Mittelstellung ein. Fir Alterna-

Ill

tive A sind insbesondere die Eigenschaften ,ausdrucksvoll”, ,,schockierend” und , erschreckend”
kennzeichnend, so dass sie insgesamt als gutes Beispiel flir eine Botschaft gelten kann, die einen
ausgepragten Furchtappell transportiert. Diese Einschatzung wird dadurch untermauert, dass
Motiv A den Betrachtern in statistisch signifikantem MaRe Furcht einfl6BRt. Im Hinblick auf die
Ubrigen Adjektive lasst sich der Unterschied zu einer neutralen Bewertung (Wert von 3,5) hinge-

gen allein mit einem zufalligen Einfluss erklaren.
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Abbildung 2:  Den alternativen Werbeanzeigen zugesprochene Charakteristika

IM

Neutral wird Anzeigenmotiv C im Hinblick auf die Charakteristika , ausdrucksvoll“ und ,anspre-
chend” bewertet, alle Ubrigen Eigenschaften assoziieren die Probanden mit dieser Anzeige
(eher) nicht. Die Anzeige verstofRt weder gegen den guten Geschmack noch schockiert sie und
auch Furcht fl6Rt sie den Befragten nicht ein. Insofern verkorpert sie einen kontrastreichen Ge-
genentwurf zu Motiv A. Interessant erscheint, dass die Untersuchungsteilnehmer der Alternative,
die eine mittlere Furchtintensitat reprasentiert (B), als einziger Bild/Text-Komposition die Eigen-
schaft ,ansprechend” zugestehen. Zudem kann diese Alternative — wie auch Option A — als aus-
drucksvoll gelten. ,,Geschmacklos” und ,theatralisch” trifft aus Sicht der Befragten (eher) nicht
zu, hinsichtlich der drei verbleibenden Eigenschaften wird das Bild als neutral eingestuft. Diese

Befunde bestatigen die auf Basis der qualitativen Interviews zutage geférderten Befunde.

5.2 Von den Anzeigen ausgeldste Emotionen

Auch im Hinblick auf die Emotionen, die die drei ausgewahlten Anzeigen bei den Probanden aus-
[6sen, ergeben sich Unterschiede zwischen den Anzeigenmotiven, die sich in der Regel nicht allein
mit dem Zufall erkldren lassen. Lediglich im Hinblick auf das MaR an ,,Gleichgiiltigkeit” unterschei-
den sich die Bilder A und C (t(205) = 1,572; p = 0,118) sowie B und C (t(194) = -0,086; p = 0,932)
nicht statistisch signifikant voneinander. Anzeigenmotiv C I6st bei den befragten Personen keine
der im Fragebogen angesprochenen Emotionen aus. Dartiber hinaus fiihrt keines der drei alter-
nativen Anzeigenmotive dazu, dass die Probanden , Ekel” oder ,Gleichgiiltigkeit” empfinden; der
jeweilige Mittelwert Ubersteigt statistisch signifikant die Hiirde einer neutralen Bewertung (Wert
von 3,5) und signalisiert damit, dass diese Emotionen (eher) nicht ausgeldst werden. Eine neutrale

Position nehmen die Probanden bei Anzeigenmotiv A im Hinblick auf die Frage ein, ob es bei ihnen
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Panik wecke, alle weiteren Emotionen (mit Ausnahme der bereits angesprochenen Gefihle ,Ekel”
und ,,Gleichgultigkeit”) werden mit diesem Motiv assoziiert. Insbesondere die Emotionen ,Ent-
setzen”, ,Beunruhigung” und , Besorgnis” charakterisieren dieses Bild. Fiir Anzeigenmotiv B ist
die Emotion ,,Beunruhigung” kennzeichnend, hinsichtlich aller anderen Emotionen wird diese Al-
ternative neutral (,,Angst”, ,Trauer”, ,Besorgnis”, , Entsetzten”) bzw. so bewertet, dass die be-

treffende Emotion (eher) nicht kennzeichnend fiir das Bild ist.

Angst

Ekel

Gleichgiiltigkeit

Trauer

Wut

Panik

Besorgnis

Beunruhigung

Entsetzen
Trifft voll . . . Trifft Gber-
und ganz zu Bild A Bild B Bild C haupt nicht zu

Abbildung 3:  Von den alternativen Werbeanzeigen ausgel6ste Emotionen

Insgesamt stiitzen damit die Befunde zu den ausgeldsten Emotionen die Einschatzung, die auf
Basis der den Anzeigenmotiven zugesprochenen Eigenschaften getroffen wurde. Anzeigenmotiv
A 16st die meisten der mit einem Furchtappell assoziierten Emotionen aus. Der Umstand, dass
auch diese Option bei den Probanden ,Ekel” eher nicht auslost, deutet darauf hin, dass sie im
Hinblick auf die Starke des Furchtappells gleichwohl im Rahmen des sozial akzeptierten bleibt;
dies steht im Einklang mit der Beobachtung, dass die Probanden diese Anzeige nicht als
»geschmacklos” empfinden. Motiv/Text-Kombination C I6st die Furcht indizierenden Emotionen
(eher) nicht aus, ohne dass die Probanden ihr gleichgiiltig gegenliber stehen. Die Einschatzung,

dass dieses Motiv einen geringen Furchtappell enthalt, hat sich somit bewahrt.

5.3 Die den Anzeigen seitens der Probanden zugesprochene Wirkung

Auch im Hinblick auf die Wirkung, die die Probanden den einzelnen Bildern zusprechen, lassen
sich die Unterschiede zwischen den drei Alternativen vielfach nicht mit dem Zufall erklaren. Aus-

nahmen bilden lediglich die Unterschiede zwischen Bild A und Bild B in Bezug auf ,lberzeugt
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mich” (t(200) = -1,344; p = 0,181) und ,,macht mich nachdenklich“ (t(199) = -1,215; p = 0,226).
Jeden einzelnen der im Fragebogen thematisierten Effekte sprechen die Probanden dem Anzei-
genmotiv C (eher) nicht zu. Dies heil3t u.a., dass dieses Motiv sie (eher) nicht liberzeugt, sie (eher)
nicht nachdenklich macht und den Probanden (eher) nicht in Erinnerung bleiben wird. Zumindest
im Hinblick auf die von den Probanden wahrgenommene Wirkung hat dieses Anzeigenmotiv sein
Ziel somit nicht erreicht. Kontrastierend hierzu gehen die Befragten bei Alternative A davon aus,
dass jede der angesprochenen Wirkungen (eher) eintritt. Insbesondere geben sie an, dass lhnen
die Anzeige in Erinnerung bleiben wird. Dass ihnen die Folgen von AIDS ndhergebracht wurden
gestehen die Probanden Anzeigenmotiv B nicht zu, alle anderen Wirkungen werden auch mit die-

sem Bild (eher) assoziiert.

Sowohl Anzeigenmotiv A als auch Bild B wird bei direkter Nachfrage von den Probanden die be-
absichtigte Wirkung zugesprochen, gleichwohl fillt dieser Effekt bei der Anzeige mit dem starke-
ren Furchtappell auch entsprechend starker aus. Bei der Alternative mit einem Furchtappell (sehr)
geringer Intensitat nehmen die Probanden keine Wirkung wahr.

Uberzeugt mich

Macht mich nachdenklich

Hinterlasst ein
unangenehmens Gefihl

Hat mir die Folgen von
AIDS nahergebracht

Wird mir in Erinnerung bleiben L 4
I 1
Trifft voll i i i Trifft Gber-
und ganz zu +—Bild A Bild B Bild C haupt nicht zu

Abbildung 4:  Den alternativen Werbeanzeigen bewusst zugesprochene Wirkungen

Ein Blick auf zwei weitere Variablen, die jeweils eine beabsichtigte, bewusste Verhaltensdnderung
thematisieren, untermauert diese Einschatzung. ,Ich werde das Thema AIDS in Zukunft ernster
nehmen” trifft unabhangig vom gezeigten Bildmotiv im Mittel eher zu. Als Mittelwerte ergeben
sich 2,82 (Motiv A), 2,82 (Motiv B) bzw. 3,22 (Motiv C), die Unterschiede zwischen C und den
beiden Alternativen sind jeweils statistisch signifikant (A vs. B: t(199) = -0,001; p = 0,999; A vs. C:
t(202) =-2,031; p = 0,044; B vs. C: t(191) = -2,032; p = 0,043). Ebenfalls statistisch signifikant ist
die Divergenz, die sich zwischen den Alternativen B und C bei der Aussage ,Fiir mich hat das
Thema AIDS eine starkere Relevanz erhalten” ergibt. Im Einzelnen errechnen sich fiir dieses State-
ment Mittelwerte von 2,99 fur Motiv A, 2,86 fiir Motiv B und 3,39 fiir Motiv C (A vs. B: t(200) =
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0,597; p = 0,551; Avs. C: t(204) = -1,963; p = 0,051; B vs. C: t(194) = -2,496; p = 0,013). Insgesamt
gesehen erhoht ein Anzeigenmotiv mit schwachem Furchtappell den Ernst, mit dem die Ziel-
gruppe dem thematisierten Sachverhalt begegnet, bzw. die Relevanz, die sie ihm zuspricht, in
geringerem Mal3e als dies bei Anzeigenmotiven mit ausgepragterem Furchtappell der Fall ist. Ob
dies durch eine indirekte Messung, inwieweit sich die Einstellung zum Thema AIDS durch die Kon-

frontation mit der Anzeige verandert hat, bestatigt wird, gilt es nachfolgend zu klaren.

5.4 Das AusmalR der tatsachlichen Einstellungsanderung

Bevor die Befragten eines der vorgestellten Anzeigenmotive gezeigt bekamen, ergab sich das in
Abbildung 5 dargestellte Zustimmungsprofil. Zwar bestehen kleinere Unterschiede zwischen den
drei Gruppen, in die die Stichprobe zufallsgesteuert unterteilt wurde und denen jeweils eine der
drei Anzeigenalternativen vorgelegt wurde, diese erweisen sich jedoch weder als substantiell
noch — mit zwei Ausnahmen — als statistisch signifikant. Nicht allein mit einem zufalligen Einfluss
lasst sich der Unterschied zwischen den Mittelwerten erklaren, die sich fir die Gruppen A und C
bei den Themenfeldern , Kognitives Involvement” (t(204) = 3,332; p = 0,001) bzw. ,,Wissensstand”
(t(203) = 2,067; p = 0,040) ergeben. Dies erscheint jedoch als insgesamt unkritisch, da die Uber-
prifung, inwieweit sich die Auseinandersetzung mit einem der Anzeigenmotive auf die Einstel-
lung der Probanden zum Thema AIDS auswirkt, auf einem Vorher/Nachher-Vergleich beruht. Klei-
nere ex ante Unterschiede zwischen den Gruppen erscheinen daher als unbedenklich.
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Abbildung 5:  Zustimmung der Probanden zu den Aussagen vor Présentation der Anzeigen-
motive
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Uber alle Probanden hinweg ergibt sich im Hinblick auf den Effekt, den die drei alternativen An-
zeigenmotive auf die Einstellung zum Themenfeld AIDS haben, das in Abbildung 6 wieder-
gegebene Bild. Bei jedem einzelnen der acht abgedeckten Wirkungsfelder stimmen die Befragten,
nachdem sie eines der Anzeigenmotive gezeigt bekommen haben, der im Fragebogen verwende-
ten Aussage in statistisch signifikant hoherem Male zu als zu dem Zeitpunkt, zu dem sie die An-
zeige noch nicht kannten. Das Ausmal? der mittleren Verdanderung bewegt sich dabei auf der ver-
wendeten, finf Punkte breiten Messskala in der Regel zwischen -0,35 (,,Mediale Prasenz”) und
-0,49 (,,Aufklarungsliicke”) Skalenpunkten. Einzige Ausnahme bildet die Aussage zum Themenfeld
»Kognitives Involvement” (-0,82); bei dieser ist jedoch zu berticksichtigen, dass sich die Formulie-
rung der beiden Aussagen vor bzw. nach Prasentation des Anzeigenmotivs dahingehend unter-
scheiden, dass ex ante ein Vergangenheits- (,,... habe mich in der Vergangenheit ...“) und ex post
ein Zukunftsbezug (,,... werde mich in der Zukunft ...“) enthalten ist.

Themeninteresse

Kognitives Involvement

Mediale Prasenz

Dramatisierungsgrad

Wissensstand

Aufklarungslicke
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Abbildung 6:  Vergleich der Zustimmung der Probanden zu den Aussagen vor und nach Préisen-
tation der Anzeigenmotive

Inwieweit sich die Anzeigenmotive im Hinblick auf das Ausmal} unterscheiden, in dem sie die Pro-
banden beeinflussen, verdeutlicht Abbildung 7. Dargestellt ist hierbei jeweils, inwieweit sich die
mittlere Zustimmung der drei Gruppen zu den acht im Fragebogen thematisierten Aussagen
durch die Auseinandersetzung mit dem Bild/Text-Stimulus verandert. Eine negative Zahl bedeutet
hierbei, dass die Probanden der Aussage nach Prasentation des betreffenden Anzeigenmotivs in

starkerem MalSe zustimmen als dies ex ante der Fall war.



ISM RJ | Heft 1-2018 | Ohlwein | S. 79-105 95

Themeninteresse

Kognitives Involvement ---

MedialePrasenz

Dramatisierungsgrad

Wissensstand

Aufklarungsliicke ------------memmemmmmmm

Relevanz |

Gefahrenpotenzial

r T T T T T 1

-1,2 -1,0 -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0,0 0,2

== Bild A Bild B Bild C === Alle Bilder

Abbildung 7:  Die Veréinderung der Einstellung in Abhdngigkeit vom gezeigten Anzeigenmotiv

Probanden, die Bild A zu sehen bekommen hatten, stimmen jeder einzelnen Aussage nach Kon-
frontation mit dem Anzeigenmotiv in statistisch signifikant héherem MaRe zu als dies vorher der
Fall war. Bei sechs der acht Aussagen lassen sich auch die fiir Bild B ermittelten Unterschiede nicht
allein mit dem Zufall erklaren; hingegen kann nicht davon ausgegangen werden, dass die Befrag-
ten sich besser mit der Krankheit AIDS und ihren Symptomen auskennen (t(95) =-1,592; p=0,115)
bzw. eine groRere Aufklarungsliicke attestieren (t(93) = -1,728; p = 0,087). Dies ist wiederum bei
den Probanden der Fall, die Bild C zu sehen bekamen. Diese Gruppe andert bei den Themenfel-
dern ,Mediale Prasenz” (t(99) = -1,747; p = 0,084), ,,Dramatisierungsgrad” (t(98) = -0,505; p =
0,615) sowie ,, Gefahrenpotenzial” (t(99) = -1,407; p = 0,163) ihre Haltung nicht statistisch signifi-
kant. All dies deutet darauf hin, dass Bild A die Einstellung zum Thema AIDS am starksten beein-
flusst, und die Wirkung von Bild C scheint etwas schwécher zu sein als jene, die von Bild B induziert

wird.

Ein detaillierteres Bild der unterschiedlichen Wirkintensitdten vermittelt ein Vergleich der Diffe-
renzen, die sich fur die drei alternativen Bilder je Themenfeld bei einem ex post/ex ante-Vergleich
ergeben. Ein statistisch signifikanter Unterschied besteht bei zwei der drei Bilderkombinationen
(A vs. C: t(200) = -3,746; p = 0,000; B vs. C: t(192) = -2,793; p = 0,006) im Hinblick auf die Bereit-
schaft, sich mit dem Thema AIDS intensiv auseinanderzusetzen. Lediglich der Unterschied zwi-
schen den Bildern A und B lasst sich alleine mit einem zufélligen Einfluss erklaren (t(198) =-0,874;

p = 0,383). Diese Bereitschaft steigt in umso h6herem Malie je intensiver der vom Anzeigenmotiv
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ausgehende Furchtappell ist: bei Motiv A um 1,14 Skalenpunkte, bei Motiv B um 0,96 Skalen-
punkte und bei Motiv C um 0,35 Skalenpunkte. Ein Anzeigenmotiv, das sich eines Furchtappells
von geringer Intensitat bedient, scheint in deutlich geringerem Mal3e dazu anzuregen, sich weiter
mit der thematisierten Gefahr auseinander zu setzen, als dies ein Motiv mittlerer oder gar hoher
Intensitat bewirkt. In die gleiche Richtung deutet der Befund zur Aussage ,,Ich habe ein starkes
Interesse am Thema AIDS”. Zwar erweist sich lediglich der Unterschied zwischen den Anzeigen-
motiven A und C und dieser auch nur als statistisch schwach signifikant (t(204) =-1,792; p = 0,075),
die Wirkungsstarke ist bei Alternative A (-0,58) jedoch gut doppelt so grofl wie bei Option
C (-0,25).

Auch bei der Aussage ,,Das Thema AIDS wird in der 6ffentlichen Diskussion stark dramatisiert”
ergibt sich ein statistisch signifikanter (B vs. C: t(190) = -3,059; p = 0,003) bzw. schwach signifikan-
ter (A vs. C: t(202) =-1,766; p = 0,079) Unterschied zwischen den Bildmotiven. Probanden, denen
Anzeigenmotiv C gezeigt wurde, verandern ihre Haltung zu dieser Aussage nicht, wahrend die
beiden anderen Gruppen ihr nach Auseinandersetzung mit dem betreffenden Motiv in hGherem
MaRe zustimmen als dies in der ex ante-Messung der Fall war (-0,40 fiir Motiv A und -0,66 fir
Motiv B). Bei der Verwendung eines Furchtappells mittlerer bis starker Intensitdt besteht somit
die latente Gefahr, dass bei den Probanden der Eindruck entsteht, ein Thema werde als bedeu-
tungsvoller dargestellt, als es eigentlich ist, und dass diese als Folge des wahrgenommenen Be-

einflussungsversuchs mit Reaktanz reagieren.

5.5 Bildbezogene Treiber der Einstellungsanderung

Von den drei Variablenkategorien ,,Charakteristika des Bildmotivs“, ,Von der Anzeige ausgelOste
Emotionen” sowie ,Der Anzeige zugesprochene Wirkung” erklaren Emotionen, die eine Anzeige
bei den Versuchsteilnehmern weckt, bei sieben der acht Themenfelder das Ausmaf einer Einstel-
lungsanderung am besten. Gleichwohl erklart, wie aus Tabelle 2 ersichtlich, auch diese Kategorie
nur einen vergleichsweise geringen Anteil der Varianz, die der jeweiligen abhangigen Variablen
(Verdnderung der Haltung) innewohnt. Lediglich hinsichtlich des Grades an wahrgenommener
Dramatisierung tragen Charakteristika des Anzeigenmotivs mit 5,2 % mehr zur Varianzaufklarung

bei als die durch die Anzeige ausgeldsten Emotionen (3,2 %).
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Tabelle 2: Der Effekt von Bildcharakteristika auf die Einstellungsdnderung (bestangepasstes
Regressionsmodell)
Themen- Kognitives Mediale Dramatisie- . Aufklarungs- Gefahren-
. N Wissensstand . Relevanz .
interesse Involvement Prdsenz rungsgrad licke potenzial
Charakteristika des Bildmotivs
0,116* 0,263**
Erschreckend (0,153) (0,285)
t(294) = 2,314 t(295) = 5,107
0,104* 0,232%* 0,180** 0,227** 0,252**
Geschmacklos (0,136) (0,251) (0,227) (0,290) (0,273)
t(294) = 2,046 t(294) = 4,454 t(290) = 3,977 t(292) = 5,181 t(294) = 4,859
0,169** 0,228%*
Furchteinfl6Rend (0,173) (0,244)
t(290) = 2,998 t(294) = 4,305
*k *k * %k k% *k *k *k *k
R (in %) 6,4 8,1 6,3 52 8,4 3,0 5,9 74

F(2) = 10,004 F(1)=26,085 F(1)=19,838 F(1)=15,817 F(1)=26,844 F(1)=8,989 F(1)=18,536 F(1)=23,610
Von der Anzeige ausgeléste Emotionen

0,239** 0,163*
Angst (0,310) (0,173)
t(300) = 5,653 t(293) = 2,459
0,153** 0,251** 0,233** 0,293**
Ekel (0,180) (0,298) (0,227) (0,293)
t(295) = 3,137 £(297) = 5,380 t(292) = 3,987 1(294) = 4,461
-0,120* 0,174** 0,134*
Gleichgiiltigkeit (-0,119) (0,173) (0,134)
t(293) = -2,200 t(296) = 3,076 t(295) = 2,356
-0,151*
Trauer (-0,162)
t(294) = -2,049
0,149*
Beunruhigung (0,161)
t(294) = 2,017
0,234** 0,182** 0,168**
Entsetzen (0,271) (0,213) (0,198)
t(293) = 3,836 t(296) = 3,792 t(295) = 3,467
9,6** 16,4** 8,6** 3,2%* 8,9** 5,2%* 6,5** 10,2**

2 (in O
R? (in %) F(1)=31,958 F(3)=19,146 F(2)=13,945 F(1)=9,838 F(1)=28,944 F(1)=15895 F(2)=10,306 F(3)=11,179

Der Anzeige zugesprochene Wirkung

Hinterlisst ein 0,258** 0,134** 0,185**
unangenehmes (0,280) (0,173) (0,205)
Gefiihl t(296) = 5,008 t(297) = 3,024 t(296) = 3,602
Hat mir die 0,182** 0,185** 0,261%*
Folgen von AIDS (0,232) (0,188) (0,270)
ndher gebracht  ¢(300) = 4,133 t(292) = 3,270 t(299) = 4,846
Wird mir in 0,190**
Erinnerung (0,201)
bleiben t(298) = 3,535
5,4%* 7,8%* 4,0%* 3,0%* 3,5%* 4,0%* 7,3%*
R (in %) F(1)=17,084 F(1)=25,085 F(1)=12,500 ) F(1)=9,146 F(1)=10,694 F(1)=12,975 F(1)= 23,482

Erlduterung: Angegeben ist jeweils der nicht-standardisierte Regressionskoeffizient (bzw. in Klammern der standardisierte
Regressionskoeffizient), der sich fiir das bestangepasste Regressionsmodell ergibt. Ein fehlender Wert weist darauf hin, dass diese
Variable im bestangepassten Modell nicht enthalten ist. Charakteristika des Bildmotivs (ausdrucksvoll, schockierend, ansprechend,
theatralisch), von der Anzeige ausgel6ste Emotionen (Wut, Panik, Besorgnis) sowie der Anzeige zugesprochene Wirkungen (liberzeugt
mich, macht mich nachdenklich), die in keinem bestangepassten Modell enthalten sind, sind in der Tabelle nicht aufgefiihrt.
** kennzeichnet einen statistisch hoch signifikanten (a0 = 1%), * einen statistisch signifikanten (a = 5%) Einfluss (Ho: Bi = 0) bzw.
Varianzerklarungsbeitrag (Ho: R? = 0).
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»Ekel”, ,,Entsetzen” und ,, Angst” qualifizieren sich im Zusammenhang mit der Erklarung einer Ein-
stellungsanderung als zentrale Emotionen (vgl. in Bezug auf Ekel Morales et al. 2012). Im Gegen-
satz dazu finden , Besorgnis” und ,,Wut”, zwei deutlich weniger negativ besetzte Emotionen, um
auf einen Furchtappell zu reagieren, sowie , Panik” bei keinem Themenfeld Eingang in das best-
angepasste Regressionsmodell. ,,Beunruhigung” — eine ebenfalls nur schwach negativ besetzte
Emotion — und ,Trauer” spielen lediglich dann eine Rolle, wenn es darum geht, zu erklaren, in-
wieweit sich die Angst vor einer Ansteckung mit AIDS verandert. Ambivalent wirkt die Emotion
»Gleichgliltigkeit”. Auf der einen Seite mindert Desinteresse, nicht Giberraschend, dass das kogni-
tive Involvement zunimmt, auf der anderen Seite fihrt eine ,Gleichgiltigkeit” induzierende
Bild/Text-Kombination dazu, verstarkt eine mediale Présenz des Themas AIDS zu fordern und die-
sem Thema ein hohes Allgemeininteresse zuzusprechen. Eine mangelnde Bereitschaft zur Ich-
Beteiligung wird folglich dadurch kompensiert, dass die Verantwortung, auf die Bedrohung zu
reagieren, dem Kollektiv zugewiesen wird. Interessant erscheint in diesem Kontext auch, dass ein
hoheres MaR an , Trauer” mit einer geringeren Zunahme der Angst, sich mit AIDS anzustecken,
einhergeht. Erklarung hierflir kdnnte sein, dass , Trauer” zwar einen seelischen Schmerz hervor-
ruft, die eigene Person jedoch {iber Mitleid hinaus letztendlich keinen Schaden nimmt und somit
Konsequenzen fir das eigene Handeln auch nicht als erforderlich erachtet. All dies deutet darauf
hin, dass eine Werbung mit Furchtappellen ausgepragt negativ besetzte Emotionen wecken
sollte.

Wenn es darum geht, die Wirkung eines Furchtappells auf Einstellungen bzw. Verhalten zu erkla-
ren, ist ,geschmacklos“ das dominante Charakteristikum eines Anzeigenmotivs. Damit nimmt
dasjenige Adjektiv eine dominante Stellung ein, dem eindeutig eine negative Konnotation inne-
wohnt. Bei keinem Wirkungsfeld findet hingegen die Eigenschaft ,,schockierend” Eingang in das

|ll

bestangepasste Regressionsmodell. Dies trifft auch auf ,ausdrucksvoll®, ,ansprechend” und
ytheatralisch” zu. Insgesamt gesehen fligen diese Befunde sich somit gut in das sich bereits ab-
zeichnende Bild ein: stark negativ gepragte Assoziationen fordern die Wirkung eines Furchtap-
pells eher als dass sie diese behinderten; dies selbst dann, wenn das Anzeigenmotiv liber die

Grenzen des guten Geschmacks hinausgeht.

Von den einer Anzeige bewusst zugesprochenen Wirkungsfacetten stehen zwei im Mittelpunkt.
Lost ein Furchtappell beim Betrachter ein unangenehmes Gefiihl aus und fihlt er sich im Hinblick
auf drohende Folgen gut informiert, spricht dies dafiir, dass es auch tatsachlich zu einer Einstel-

lungs- bzw. Verhaltensdanderung kommt.
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6 Diskussion

Furchtappelle haben sich in der Praxis als eine Moglichkeit etabliert, die eigene Nachricht aus der
Flut von Kommunikationsbotschaften, die auf eine Zielgruppe zurollt, hervorzuheben und damit
der gesamtgesellschaftlichen Informationsiberlastung zu begegnen. Darauf, die Wirkung eines
Furchtappells zu erklaren, zielt eine Vielzahl theoretischer Modelle ab. Diesen liegen divergie-
rende Erklarungsansatze zugrunde, wie ein Furchtappell wirkt, und sie gelangen folglich zu unter-
schiedlichen Empfehlungen, welchen Intensitdtsgrad ein Furchtappell besitzen sollte. Vor diesem
Hintergrund war es Ziel der vorliegenden Studie, fiir eine konkrete Werbekampagne zu analysie-
ren, inwiefern sich Furchtappelle unterschiedlicher Intensitat im Hinblick auf ihre Wirkung unter-

scheiden.

Die auf Basis einer qualitativen Vorstudie ausgewahlten Bild/Text-Kombinationen unterscheiden
sich sowohl im Hinblick auf die Eigenschaften, die ihnen die Probanden zusprechen, als auch in
Bezug auf die Emotionen, die sie bei den Individuen auslésen, deutlich. Dem vorab als Reprasen-
tant einer hohen Furchtintensitdt ausgewahlten Motiv sprechen die Probanden furchtbezogene
Eigenschaften wie ,erschreckend”, ,schockierend” und ,furchteinfloRend” in statistisch signifi-
kant starkerem MafRe zu als dem Bild mit einer mittlerem Furchtintensitdt, diesem wiederum
starker als der Anzeige, die nur in geringem Male Furcht induziert. Entsprechendes gilt fir mit
einem Furchtappell assoziierte Emotionen: je intensiver der Furchtappell, desto eher wird diese
Emotionen beim Individuum ausgel6st. Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, dass die
Probanden der Bild/Text-Kombination mit schwachem Furchtappell eher keine der thematisier-
ten Wirkungsfacetten zusprechen, wohingegen sie das bei einem mittleren bzw. starken
Furchtappell tun.

Die Einstellung der Probanden verdndern die Anzeigenmotive auf acht (Bild A), sieben (Bild B)
bzw. sechs (Bild C) der acht analysierten Wirkungsfelder. Statistisch signifikant unterscheidet sich
die einstellungsbezogene Wirkung der Bilder hingegen vielfach nicht. Zwar bestatigen die Be-
funde grundsatzlich einen positiven Zusammenhang zwischen der Intensitat eines Furchtappells
und der Neigung der Rezipienten, sich in der Folge intensiver mit dem Thema auseinanderzuset-
zen, zugleich steigt jedoch die Zustimmung zu der Aussage, dass das betreffende Thema in der
offentlichen Diskussion stark dramatisiert wird. Hieraus ergibt sich die Gefahr, dass die Empfan-

ger der Botschaft auf den wahrgenommenen Beeinflussungsversuch mit Reaktanz reagieren.

Auch wenn diese Studie zusétzliches Licht in die ein oder andere (dunkle) Ecke der Furchtappell-
forschung gebracht hat, besteht nach wie vor substanzieller Forschungsbedarf. So weisen die Be-
funde auf einen monotonen Zusammenhang zwischen der Intensitat eines Furchtappells und des-

sen Wirkung auf die Einstellung hin; theoretische Modelle postulieren hingegen eine umgekehrt
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u-férmige Beziehung. Es erscheint somit wiinschenswert, die Art des Zusammenhangs fiir andere
als das hier gewdhlte Thema AIDS zu priifen und insbesondere auch Furchtappelle zu berticksich-
tigen, die eine (vergleichsweise) hdhere Intensitat aufweisen als das Motiv ,Sarg”. Dartber hinaus
legen die Befunde nahe, im Hinblick auf die Wirkung zwischen einer emotionalen Reaktion auf
der einen und einer Einstellungsverdanderung auf der anderen Seite zu unterscheiden. Zudem er-
scheint es sinnvoll, persénlichkeitsbezogene Determinanten der Wirkung eines Furchtappells wie
das Charaktermerkmal Angst, Selbstwertgefiihl, Vorwissen sowie Relevanz des Themas fiir das

Individuum in ein Wirkungsmodell zu integrieren.
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