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THEORETISCHER HINTERGRUND

Soziale Medien in der Gesundheitskommunikation

e Soziale Medien: Rezipierende recherchieren, teilen und
tauschen Gesundheitsinformationen mit medizinischen

External Stimuli

Expert*innen sowie Lai*innen aus (Fromm et al., 2011; Huo et

Control

MESSAGE
COMPONENTS

al., 2019)

Influencer*innen informieren zu verschiedenen Themen und
unterstiitzen meist einen gesunden Lebensstil (Altendorfer,

2019; Doring, 2014)

Rolle des Vertrauens: Arzt*innen wird aufgrund ihrer

medizinischen Expertise Vertrauen geschenkt, bei
Influencer*innen entsteht Glaubwiirdigkeit durch Aufbau
einer parasozialen Beziehung (Altendorfer, 2019)

EXPERIMENT 1

Uberpriifung des EPPM im Kontext der Influencer*innen-Kommunikation auf
Instagram

Erwartung: Mittlerer Furchtappell zusammen mit bestatigter Wirksamkeit férdert
die Einstellung, die Verhaltensabsichten und die Informationssuche am besten
(Tannenbaum et al., 2015)

e Mediationseffekt mit Furcht (Witte, 1992)

e Thema: Ungesunder Softdrinkkonsum (Cola etc.)

3 (Influencer*innen-Post: niedrige, mittlere oder hohe Furcht) x 2 (Kommentar:
keine Wirksamkeit vs. bestédtigte Wirksamkeit) Between-Subject Design

e Zweifaktorielle Varianzanalysen (ANOVAS):
o signifikanter Interaktionseffekt auf Einstellung (F(2, 313) = 3.26, p = .040 - mittlerer
Furchtappell und bestatigte Wirksamkeit am effektivsten
o signifikanter direkter Effekt der Wirksamkeit auf Verhaltensintention (F(1, 313) = 4.57,
.033) = Keine Wirksamkeit (M = 4.20; SD = 2.04) fiihrt zu hdherer Verhaltensintention
Vergleich zu bestatigter Wirksamkeit (M = 3.71; SD = 2.10)

e Signifikant negativer Mediationseffekt von Wirksamkeit im Vergleich zu keiner Wirksamkeit
Furcht auf Verhaltensintention (Abb. 1) und Informationssuche (Abb. 2)

DISKUSSION UND UBERLEITUNG ZU EXPERIMENT 2

e Im Kontext von Influencer*innen: mittlerer Furchtappell effektiver als ein schwacher oder starker
Furchtappell (kurvilinearer Effekt), allerdings nur in Kombination mit bestatigter Wirksamkeit (entspricht
EPPM)

Message Processing Outcomes
(1* and 2" appraisals)
PERCEIVED Protectiol Message
EFFICACY Motivati — Acceptance
(Self-Efficacy, /
Response Efficacy)
—
PERCEIVED <— [ FEAR
THREAT Feedback
(Susceptibility, Loop -
Severity) B Message
Motivation > Rejecti
» No Perceived Threat
(No Response)

e 319 Teilnehmer*innen

e 258 Frauen

e 18-66 Jahre alt, M = 26.52;

Furcht

SD = 8.89
_ /0.28*
P =
Im Bestatigte
Wirksamkeit vs.
Keine Wirksamkeit
uber

Abb. 1: Mediationseffekt von bestatigter Wirksamkeit vs.
keiner Wirksamkeit tiber Furcht auf Verhaltensintention
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Furchtappelle (Extended Parallel Process Modell; Witte, 1992)

Meta-Analysen zeigen positiven, negativen oder
kurvilinearen persuasiven Effekt von Level der
Furcht (Ruiter et al., 2014; Witte & Allen, 2000)

Dringlichkeit der Erforschung des effektivsten
MaBes an Furcht (Unterscheidung von drei
Stufen; Tannenbaum et al., 2015)

Kommunizierte Wirksamkeit entscheidend fiir
Einstellungs- bzw. Verhaltensanderung
(Tannenbaum et al., 2015; Witte & Allen, 2000).

Einstellung: 7 Items, a = .95
Verhaltensintention: 3 Items, a = .96
Informationssuche: 3 Items, a = .94
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MaB an Wirksamkeit (Ort, 2016)

indirect effect ab = -0.12, 95%-CI[-0.12, -0.001]

indirect effect ab = -0.13, 95%-CI[-0.28, -0.003]

Abb. 2: Mediationseffekt von bestatigter Wirksamkeit vs.
keiner Wirksamkeit tiber Angst auf die Informationssuche

e Mdglicherweise flihrt nicht nur eine starke Bedrohung zu Reaktanz, sondern auch ein (zu) hohes

e Unsicherheit kénnte positiven Effekt auf Intention haben, da ein unbekannter Ausgang die
Spannung erhéht (motivating uncertainty effect; Shen et al., 2015)

e Effekt nur fiir Einstellung, hinsichtlich Verhaltensintention sowie Informationssuche kein
Interaktionseffekt, aber signifikanter Effekt fiir keine Wirksamkeit im Vergleich zu bestatigter
Wirksamkeit

EXPERIMENT 2

e Wirksamkeit wird auf drei Ebenen manipuliert

e Erwartung: Mediationseffekt mit Furcht und parasozialer
Interaktion

e Thema: Ungesunder Fruchtsaftkonsum

3 (Wirksamkeit: keine vs. mittlere vs. hohe Wirksamkeit) x 2 (Darstellung: Post vs.
Kommentar) Between-Subject Design

auf Einstellung, Verhaltensintention oder Informationssuche
kein signifikanter Mediationseffekt mit parasozialer Interkation

signifikanter negativer Mediationseffekt (indikator-codiert) von mittlerer Wirksamkeit im
Vergleich zu keiner Wirksamkeit tiber Furcht auf Informationssuche (Abb. 3)
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e Mittlere kommunizierte Furcht am wirksamsten (Studie 1)

e Keine Wirksamkeit im Vergleich zu dargestellter (mittlerer) Wirksamkeit fordert die
Informationssuche durch die Erhéhung der Emotion Furcht im Social Media Kontext (Studie
1 und 2)

e Unsicherheit konnte zu Furcht und somit zur Motivation fiihren, mehr Informationen zu
suchen (in Anlehnung an Shen et al., 2015)

e Wahrnehmung der dargestellten Wirksamkeit kdnnte bei einem*r kommunizierenden

Kommunikator*in aufgrund fehlender Prozesse parasozialer Interaktion anders wahrgenommen
werden als bei einem*r kommunizierenden Influencer*in

e 202 Teilnehmer*innen

e 135 Frauen

e 18-34 Jahre alt, M = 23.85;

SD =3.92

Zweifaktorielle Varianzanalysen (ANOVAs): keine signifikanten Haupt- oder Interaktionseffekte
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Einstellung: 7 Items, a = .93
Verhaltensintention: 3 Items, a = .97
Informationssuche: 3 Items, a = .94
Furcht: 3 Items, a = .77

Parasoziale Interaktion, a = .86
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indirect effect ab = -0.14, 95%-Cl[-0.30, -0.01]

Abb. 3: Mediationseffekt von mittlerer Wirksamkeit vs.
keine Wirksamkeit Gber Furcht auf die Informationssuche

e Grad der Wirksamkeit zeigt sich in diesem Kontext als nicht relevant fiir Einstellung oder

: @ Verhaltensintention

e Prasentation der Wirksamkeit im Rahmen des Posts vs. im Kommentar hat keine Relevanz fiir die
Wahrnehmung des Inhalts und keine Verbindung zu parasozialen Interaktionsprozessen

e Kommunikation von Wirksamkeit sollte vor allem im Kontext von Influencer*innen unter weiteren
Bedingungen analysiert werden



