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1. Einleitung

Der Konsum alkoholischer Getridnke wird in vielen kulturellen Kreisen weltweit prakti-
ziert. Vor allem in westlichen Gesellschaften zéhlt Alkohol mit einer langen Tradition,
welche sich bis zuriick ins Mittelalter erstreckt, als eine der géngigsten Alltagsdrogen
(Daedelow & Heinz, 2021). Gerade wegen dieser starken gesellschaftlichen Verankerung
von Alkohol, werden dessen gesundheitliche Risken hdufig unterschitzt, verharmlost
oder gar ignoriert, wobei in der Gesellschaft eine iiberwiegend unkritisch-positive Ein-
stellung zum Thema Alkohol vorherrscht (Bundesministerium fiir Gesundheit, 2023). Vor
allem in Film und Fernsehen, ist die Darstellung von Alkohol deutlich angestiegen. Laut
einer, vom deutschen Bundesgesundheitsministerium in Auftrag gegeben Studie, welche
die Darstellung von Drogen und Sucht im deutschen Fernsehen erforscht, ist festzustellen,
dass Alkohol die am héufigsten dargestellte Droge im deutschen Fernsehen ist. Alkohol-
konsum wird demnach in 95,8 Prozent der Filme, in 61,2 Prozent der Serien und in 45,8
Prozent der Daily-Soaps gezeigt (Otto & Kohler & Baars, 2018). Besonders problema-
tisch dabei ist die Tatsache, dass die negativen Auswirkungen des Alkohol Konsums
kaum beziehungsweise gar nicht thematisiert werden. Demnach wird der Konsum von
berauschenden Mitteln zwar hadufig dargestellt aber vor allem dessen Folgen inhaltlich-
thematisch nicht aufgearbeitet. In lediglich 5,4 Prozent der Sendungen wird ein konkreter
Ausloser fiir den Konsum genannt (Otto et al., 2018). Es scheint so, als ob der Konsum
von Alkohol eine tiberwiegend unkritische und unangefochtene Stellung in der Medien-

landschaft einnimmt.

Die Auswirkungen dieser unkritischen Darstellung von Alkohol zeigen sich deutlich da-
rin, dass in der Bundesrepublik Deutschland rund 7,9 Millionen Menschen der 18-64-
jéhrigen Alkohol in gesundheitlich riskanter Form konsumieren. Ein gesundheitlich prob-
lematischer Konsum liegt bei rund 9 Millionen Personen der 18-64-jdhrigen vor (Bun-

desministerium fiir Gesundheit, 2023).

Alkoholkonsum gilt gleichzeitig als einer der Hauptfaktoren fiir iiber 200 Krankheiten,
darunter die Entwicklung mentaler, aber auch physischer Gesundheitsrisiken, wie bei-
spielsweise ein gesteigertes Risiko fiir die Entwicklung einiger Krebsarten sowie Leber
und Herz-Kreislauf-Erkrankungen. Der Konsum von Alkohol kann also einen direkten
Einfluss auf das individuelle Wohlergehen aufweisen (World Health Organisation, 2022).
In globaler Hinsicht ist der gesundheitsriskante Konsum von Alkohol fiir rund drei Milli-

onen Todesfille verantwortlich, was einem Anteil von 5,3% aller weltweiten Todesfille
1



entspricht. In der Gruppe der 20-39- jdhrigen ist der globale Anteil an Todesfdllen, wel-
cher auf den Konsum von Alkohol zuriickzufiihren ist mit 13,5% sogar mehr als doppelt
so hoch (World Health Organisation, 2022). In Deutschland liegt im Jahr 2016 der Anteil
aller Todesfille, welcher auf den Konsum von Alkohol zuriickgefiihrt werden kann, bei
einem Frauenanteil von rund 4% und einem Ménneranteil von 9,9% (Deutsche Haupt-

stelle fiir Suchtfragen e.V., 2023).

Die Weltgesundheitsorganisation (WHO) stellt in diesem Zusammenhang effektive Mog-
lichkeiten vor, wie durch den Konsum von Alkohol verursachte Gesundheitsprobleme re-
duziert werden konnen. An erster Stelle steht hierbei neben Mallnahmen, wie die Ein-
schrinkung der Zugénglichkeit, oder der Erhohung der gesamtgesellschaftlichen Auf-
merksamkeit durch Kampagnen, die Regulierung des Alkoholmarketings (World Health
Organisation, 2022). Darunter fallen demnach Regulierungen fiir alle gédngigen Marke-
tinggebiete, wie beispielsweise TV und Rundfunk, Print aber vor allem auch Regulierun-
gen im Internet. Gleichzeitig sind jedoch Ausgaben fiir die Promotion alkoholischer Ge-
trinke seit rund 30 Jahren auf einem vergleichbar hohen Niveau, was darauf schlieBen
lasst, dass vor allem durch die Bewerbung von Alkohol eine nachhaltige Zielgruppe, be-
ziehungsweise Konsument:innengruppe generiert und angesprochen werden kann, wel-
che fiir Alkoholfirmen wirtschaftlich von besonderer Bedeutung sind. Die jahrlichen Wer-
beausgaben fiir Alkohol lagen in Deutschland im Jahr 2021 demnach bei rund 584 Milli-
onen Euro (Bundesverband der Deutschen Spirituosen-Industrie und - Importeure e.V.,

2022).

Vor allem die gezielte Promotion in sozialen Netzwerken erlangt dabei immer mehr Be-
deutung fiir Unternehmen und zeichnet sich als wichtiges Geschéftsfeld fiir die Vermark-
tung von alkoholischen Getrénken ab. Die Moglichkeit der zielgruppengenauen Produkt-
bewerbung in sozialen Medien, erfreut sich dabei einer immer stirker steigenden Beliebt-
heit (Eirini & Antonis & Panagiotis, 2014). Dariiber hinaus liegt beispielsweise die An-
zahl an Nutzer:innen fiir das soziale Netzwerk Instagram im Jahr 2021 weltweit bei 1,25
Milliarden Personen, mit steigender Tendenz und bietet somit Unternehmen eine zuneh-
mende Anzahl potenzieller Kundschaft (Statista, 2023). Studien legen hierbei nahe, dass
Unternehmen dabei ihren Einflussbereich gezielt in den virtuellen Raum ausweiten, um
dort durch spezifisches Pro-Alkohol-Marketing neue Zielgruppen zu erschlieBen (West-
gate & Holliday, 2016).



Obwohl die Verbindung zwischen der Darstellung von Alkohol in sozialen Medien und
dem individuellen Alkoholkonsum bisher nicht endgiiltig belegt werden konnte und ver-
schiedene Studien in diesem Gebiet bisweilen zu unterschiedlichen Ergebnissen gekom-
men sind, wird dennoch ein Zusammenhang zwischen der Nutzung sozialer Medien und
dem individuellen Alkoholkonsum vermutet. So kann angenommen werden, dass das Ver-
halten von Social Media User:innen durch die Nutzung sozialer Netzwerke in ihren Ent-
scheidungen und Einstellungen direkt beeinflusst werden konnen, da hiufig das eigene
Nutzungsverhalten und somit auch die Auswahl an Content auf personlichen Interessen
beruht, was sich demnach nicht nur darin zeigt, welche Inhalte auf Social Media geliked,
geteilt oder rezipiert werden, sondern welche Verhaltensweisen schlussendlich auch im
offline Leben praktiziert werden (Westgate & Holliday, 2016). Vor allem durch die regel-
mifBige Nutzung der sozialen Netzwerke, werden nicht nur die besonders frequenten und
salienten Inhalte als solche erkannt und wahrgenommen, sondern hiufig auch unterbe-
wusste Reize, also so genannte Primes im Gedéichtnis der User:innen verankert. So konnte
bereits in diversen Studien gezeigt werden, dass durch die Rezeption spezieller Reize,
wie beispielsweise Nahrungsmittelwerbungen, der eigene Nahrungsmittelkonsum unter-
bewusst verdndert werden kann (Harris & Bargh & Brownell, 2009). Es wird hierbei also
die Zuginglichkeit fiir spezielle Inhalte erh6ht, welche dann auch stérker im Gedéchtnis

der Rezipient:innen verankert werden.

Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit ist es dementsprechend zu erforschen, ob und wie
spezifische Reize auf die Social Media Nutzer:innen wirken. Dafiir soll der Instagram
Account der RTL-Serie ,,Der Bachelor beispielhaft als Forschungsgegenstand genutzt
werden. Neben iiberwiegend unterhaltenden Informationen zu den einzelnen Staffelfol-
gen, sind in einigen Posts auch Produktplatzierungen der Alkoholmarke ,,Mangaroca Ba-
tida De Coco* zu finden, welche das Format sponsert. Das Sponsoring-Paket umfasst
dabei Opener, Closer und Reminder in jeder TV-Folge sowie PR und Social Media-Akti-
onen, welche fiir zusitzliche Aufmerksamkeit sorgen soll, so die Henkell Freixenet
Deutschland Gruppe (Henkell-Freixenet, 2023). Haufig werden dabei die alkoholischen
Produkte subtil in das jeweilige Storytelling des Instagram Accounts der Serie eingebaut.
Von Interesse ist es hierbei herauszufinden, inwiefern durch die Rezeption der Instagram
Posts das individuelle Craving, also das Verlangen erzeugt wird, selbst Alkohol zu kon-
sumieren. Im Fokus stehen dabei aber nicht die gezielt getroffenen Verhaltensentschei-
dungen, sondern die unterbewusst ablaufenden Mechanismen, genauer gesagt der Effekt

des (Medien-) Primings.



Die Frage lautet hierbei also konkret, ob diese Posts bei den Rezipient:innen das Verlan-
gen auslosen, Alkohol konsumieren zu wollen. Zudem soll experimentell herausgefunden
werden, inwiefern die individuelle Einstellung beziiglich Alkohol sich auch auf das
Craving der Rezipient:innen auswirkt. Um dies herauszufinden werden Versuchspersonen
rekrutiert, welche zwolf ausgewihlte Instagram Posts betrachten, die so manipuliert wer-
den, dass die Experimentalgruppe zunéchst Bilder zu sehen bekommt, auf denen alkoho-
lische Getrédnke zu sehen sind. Der Kontrollgruppe werden dieselben Bilder vorgelegt,
mit der Ausnahme, dass hierbei die alkoholischen Getrinke aus den Posts entfernt wur-
den. Im Anschluss daran wird abgefragt, wie hoch das Verlangen nach Alkohol unmittel-
bar nach der Rezeption der jeweiligen Posts ist. Dadurch soll gezeigt werden, welche
Auswirkung die Darstellung von Alkohol auf das personliche Craving hat und wie stark

die jeweiligen Produktplatzierungen wirken.



2. Positionierung im Forschungskontext

Durch den thematischen Fokus auf dem Zusammenhang zwischen der Darstellung von
Alkohol in den sozialen Medien und dem individuellen Craving der Social Media Nut-
zer:innen kann gezielt erforscht werden, wie stark sich der Einfluss sozialer Netzwerke,
beziehungsweise, dessen Inhalte auf die unterbewussten personlichen Handlungen der

User:innen auswirken konnen.

In der bisherigen Forschung konnten dabei bereits durch diverse Studien gewisse Zusam-
menhénge und Wirkmechanismen hervorgehoben werden. So konnten beispielsweise
Harris & Bargh & Brownwell (2009) bereits feststellen, dass gezeigte Inhalte spezifischer
TV Werbespots zu ,,real-world primes* fiihren konnen (Harris et al., 2009, S. 405). Es
wurde dabei erforscht, dass Versuchspersonen hiufiger zu ungesunden Snacks greifen,
wenn sie diese unmittelbar zuvor in einem TV Werbespot gesehen haben (Harris et al.,
2009). Abseits linearer Medien stellt sich jedoch die Frage, inwiefern die nicht linearen
Inhalte der sozialen Medien das individuelle Verhalten beeinflussen konnen, wobei in der
Forschung diesbeziiglich noch kein einheitlicher Kanon besteht. So weisen exemplarisch
auf der einen Seite die Ergebnisse von Eirini & Antonis & Panagiotis (2014) darauf hin,
dass die systematische Nutzung sozialer Netzwerke keinen Einfluss auf den individuellen
Alkohol Konsum der Rezipient:innen ausiiben kann (Eirini et al., 2014). Wohingegen
Strowger & Braitman (2022) im Gegensatz dazu hervorheben, dass der Konsum von al-
koholischen Inhalten auf sozialen Medien gleichzeitig den Konsum von Alkohol im rea-

len Leben steigern kann (Strowger & Braitman, 2022).

Aufgrund dieser Uneinigkeit hinsichtlich der Wirkweise von Alkoholdarstellungen auf
die Nutzer:innen sozialer Medien, wird in der einschldgigen Forschungsliteratur explizit
darauf hingewiesen, dass innerhalb dieses Forschungsgebiets immer noch Forschungsbe-
darf besteht (Strowger & Braitman, 2022). Aulerdem muss das Augenmerk auf die un-
terbewusste, also implizite Beeinflussung gelegt werden, wie sie durch den nied-
rigschwelligen Zugang auf sozialen Plattformen vorzufinden ist. Haufig werden in der
Forschung in erster Linie bewusst getroffene Entscheidungen, also explizite Entscheidun-
gen in den Fokus genommen, die durch die Rezeption der Inhalte in den jeweiligen sozi-
alen Medien getroffen werden und vernachlissigen dabei die unterbewussten Mechanis-
men, welche das individuelle Handeln beeinflussen kdnnen. Wichtig ist es dabei hervor-
zuheben, dass der Konsum von Social Media Inhalten nicht immer stringent verlduft, son-

dern hdufig im Unterbewusstsein der Nutzer:innen wirkt. Aus diesem Grund stiitzt sich
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die vorliegende Forschung auf die Theorie des Medien-Priming Effekts nach Higgins

(1996), welcher eben jene unterbewusste Verankerung im Gedéichtnis in den Fokus stellt.

In den nachfolgenden Punkten soll zunédchst hervorgehoben werden, warum das ange-
sprochene Thema vor allem mit dem Fokus auf die Bundesrepublik Deutschland eine
besonders hohe Relevanz aufweist. Dazu wird zundchst auf den Alkoholkonsum in
Deutschland eingegangen und im Anschluss daran, der Einfluss sozialer Medien unter-
sucht. Durch die Auseinandersetzung mit dem Medien-Priming Effekt soll herausgefun-
den werden, wie genau Nutzer:innen sozialer Netzwerke unterbewusst durch die Inhalte

der Plattformen beeinflusst werden.

2.1 Alkoholkonsum in Deutschland

Laut dem Bundesministerium fiir Gesundheit, gilt Deutschland mit einem pro Kopf Al-
koholkonsum von zehn Litern, gemessen ab einem Alter von 15 Jahren, als Hochkonsum-
land und befindet sich im internationalen Vergleich hinsichtlich des Alkoholkonsums in-
nerhalb der oberen 10% (Bundesministerium fiir Gesundheit, 2023). Der Pro-Kopf-Alko-
holkonsum liegt in Deutschland auch deutlich iiber dem Durchschnitt der EU-Mitglieds-
staaten und auch Maflnahmen zur Verringerung des gesundheitsriskanten Alkoholkon-
sums werden in Deutschland wesentlich schwécher reguliert (Lange & Manz & Kuntz,
2017). Deutschland ist zudem eines der wenigen Linder neben Dénemark, Belgien und
Osterreich welches den Verkauf von Alkohol (Bier, Wein, Sekt) bereits ab 16 Jahren er-
laubt, beziehungsweise den Konsum von Alkohol in Begleitung einer erziehungsberech-
tigten Person ab 14 Jahren gestattet (Deutsches Krebsforschungszentrum, 2022). Zudem
ist das Bewerben von Alkohol, anders als beispielsweise das Bewerben von Tabakpro-
dukten, in allen Bereichen erlaubt und dabei lediglich inhaltlich beschridnkt (Deutsches

Krebsforschungszentrum, 2022).

Blickt man zusétzlich genauer auf die Daten der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Auf-
klarung (BZgA) stellt sich deutlich heraus, das mit 95,4% der 18-25-Jdhrigen beinahe
jeder junge Erwachsene bereits Erfahrungen mit Alkohol gesammelt hat. Dieser Trend ist
dabei seit rund 20 Jahren auf konstant hohem Niveau, wie Abbildung 1 klar macht (Bun-
deszentrale fiir gesundheitliche Aufkldrung, 2022).
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Abbildung 1 Alkoholkonsum Jugendlicher und junger Erwachsener, mindestens einmal im Leben 2001-2021

Orth, B. & Merkel, C. (2022). Der Substanzkonsum Jugendlicher und junger Erwachse-ner in Deutsch-
land. Ergebnisse des Alkoholsurveys 2021 zu Alkohol, Rauchen, Cannabis und Trends. BZgA-For-

schungsbericht. Kdln: Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung

Wohingegen ein klarer nach unten gerichteter Trend festzustellen ist, ist im Bereich der
Jugendlichen zwischen 12 und 17 Jahren. Hierbei sinkt der Anteil an jungen Menschen,
die bereits einmal im Leben Alkohol konsumiert haben von 87% im Jahre 2001 auf 57,5%
im Jahr 2021, was einer Reduktion von rund 30 Prozentpunkten entspricht (Bundeszent-

rale fir gesundheitliche Aufklarung, 2022).

Auch im Bereich des regelméBigen Alkoholkonsums ist eine Reduktion festzustellen. So
zeigt Abbildung 2, dass ein regelméBiger Alkoholkonsum von 32% der 18-25-Jdhrigen
im Jahre 2021 praktiziert wird, was im Vergleich zu 67,1% im Jahr 1973 einer Reduktion

von circa 35 Prozentpunkten entspricht (Bundeszentrale fiir gesundheitliche Auftklarung,
2022).
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Abbildung 2 Regelmdfiger Alkoholkonsum Jugendlicher und junger Erwachsener 1973-2021

Orth, B. & Merkel, C. (2022). Der Substanzkonsum Jugendlicher und junger Erwachse-ner in Deutsch-
land. Ergebnisse des Alkoholsurveys 2021 zu Alkohol, Rauchen, Cannabis und Trends. BZgA-For-

schungsbericht. Koln: Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklérung

AuBerdem ist eine Verdnderung hinsichtlich des Alkoholmissbrauchs festzustellen. In ei-
ner vom Statistischen Bundesamt erstellten Studie, welche zu Beginn des Jahres 2023
verdffentlicht wurde, wird darauf hingewiesen, dass auch die Zahl der 10-19-Jdhrigen,
welche aufgrund eines akuten Alkoholmissbrauchs stationdr im Krankenhaus behandelt
werden mussten, mit 11.700 Kindern und Jugendlichen im Jahr 2021 den niedrigsten
Stand seit 2001 (11.466 stationdre Krankenhausaufenthalte aufgrund akutem Alkohol-
missbrauch) erreichte, was einem Riickgang von 19% entspricht (Statistisches Bundes-
amt, 2023). Auch in der {ibrigen Bevolkerungsgruppe wurden im Jahre 2021 mit 57.577
stationdren Krankenhausaufenthalten aufgrund von akutem Alkoholmissbrauch die nied-
rigsten Zahlen seit 2003 (56.457 stationdre Krankenhausaufenthalte aufgrund von Alko-
holmissbrauch) erreicht (Statistisches Bundesamt, 2023).

Dennoch ist anzumerken, dass trotz riicklédufiger Zahlen hinsichtlich des akuten Alkohol-
missbrauchs, vor allem Jugendliche zwischen 15 bis 19 Jahren weiterhin besonders ge-
fahrdet sind. Diese Gruppe weist mit 9.500 Fillen die meisten Félle einer Alkoholvergif-
tung auf. Im Vergleich dazu ist die zweitgrofite Gruppe, die der 50-54-Jdhrigen mit 7.100
Fillen (Statistisches Bundesamt, 2023).

Zudem darf nicht vernachlissigt werden, dass mit 32% der 18-25-Jdhrigen immer noch
rund ein Drittel dieser Bevolkerungsgruppe einen regelmiBigen Alkoholkonsum, also

mindestens einmal pro Woche aufweist (Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklirung,
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2022). Bezogen auf die gesamtdeutsche Bevdlkerung ist dariiber hinaus festzustellen,
dass 13,8% der Frauen und 18,2% der Ménner einen mindestens wochentlichen riskanten
Alkoholkonsum aufweisen (Lange et al., 2017). Demnach trinkt jede siebte Frau und je-
der fiinfte Mann in Deutschland Alkohol in einer riskanten Trinkmenge. Als Konsum ris-
kanter Alkoholmengen gilt dabei eine Menge von 10g Reinalkohol fiir Frauen bezie-
hungsweise 20g Reinalkohol fiir Manner (Lange et al., 2017). Hierbei kann festgestellt
werden, dass sowohl bei den Frauen als auch bei den Ménnern die Gruppe der 45-63-
Jéhrigen, den am stirksten ausgebildeten Alkoholkonsum aufweisen. Bei Frauen ist dem-
nach bei 17,2% und bei Ménnern bei 21,7% ein mindestens wochentlicher riskanter Al-

koholkonsum zu beobachten (Lange et al., 2017).

Neben den gesundheitlichen Folgen beziehungsweise Produktivitdtsverlusten der jewei-
ligen Individuen hebt Lange et al. (2017) besonders die wirtschaftlichen Folgen eines
riskanten Alkoholkonsums hervor. Dabei wiegen vor allem die direkten Kosten fiir das
Gesundheitssystem besonders schwer. So wird angenommen, dass die volkswirtschaftli-
chen Kosten des Alkoholkonsums in Deutschland einen Betrag von bis zu 40 Milliarden
Euro betragen, wobei rund ein Viertel, sprich 10 bis 16 Milliarden Euro als direkte Kosten
fiir das Gesundheitssystems anfallen (Lange et al., 2017). Darunter werden direkte Krank-
heitskosten (13675,73 Mio. €), Pflegekosten (1971,11 Mio. €), Rehabilitationsmafinah-
men (746,60 Mio. €), Leistungen zur Teilhabe am Arbeitsleben (110,35 Mio. €) und Un-
falle (89,30 Mio. €) gezdhlt (Deutsches Krebsforschungszentrum, 2022). Weiterhin be-
schrianken sich die Folgen iiberméfBigen Alkoholkonsums nicht nur auf die individuelle
Ebene, sondern kann auch die gesamte Gesellschaft beeinflussen. So werden beispiels-
weise 10% aller Straftaten unter Alkoholeinfluss begangen und bei 5% aller Autounfille
ist die Ursache auf Alkoholkonsum zuriickzufiihren. Demnach erstrecken sich die Ge-
samtkosten, welche aufgrund schiadlichen Alkoholkonsums basieren auf rund 57 Milliar-
den Euro, was circa 1,5% des deutschen Bruttoinlandsprodukts 2022 entspricht (Deut-
sches Krebsforschungszentrum, 2022).

Gesundheitsrisiken entstehen jedoch nicht nur bei einem Konsum von Alkohol in riskan-
ten Trinkmengen, sondern kdnnen bereits bei einem leichten bis moderaten Alkoholkon-
sum, also weniger als 1,5 Liter Wein beziehungsweise weniger als 3,5 Liter Bier oder
weniger als 450 Milliliter Spirituosen pro Woche auftreten, wie die WHO in einer aktu-
ellen Erklarung hervorhebt (World Health Organisation, 2023). Es wird zusétzlich darauf

verwiesen, dass der gegenwirtige Kenntnisstand nicht darauf hinweist, dass ein
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spezifischer Schwellenwert existiert, ab dem Alkohol schiddliche Auswirkungen auf den
Korper ausiibt. Demnach konnen sich Risiken bereits nach dem ersten Tropfen Alkohol

verstarken (World Health Organisation, 2023).

2.2 Einfluss Sozialer Medien auf die Nutzer:innen

Wie bereits festgestellt wurde, kann die Darstellung von Alkoholinhalten in sozialen Me-
dien wie beispielsweise Instagram zu einer Erhhung des eigenen Alkoholkonsums fiih-
ren. Haufig ist dabei die Darstellung in den sozialen Netzwerken positiv konnotiert, wobei
der Konsum von Alkohol zur sozialen Norm z&hlt und eine gewisse Art von Lebensfreude
und Spal} vermittelt, welche wiederum zu einer Erh6hung des eigenen Alkoholkonsums

fiihren kann (Hendriks et al., 2020).

Auch Doéring & Holz (2021) heben hervor, dass in sozialen Medien vor allem die ,,glori-
fizierende Kommunikation zu Alkohol* stattfindet (Doring & Holz, 2021, S. 699). Die
Nutzung sozialer Medien steigert sich dabei zunehmend durch den Gebrauch mobiler
Endgerite. Davon sind nicht nur Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene betroffen,

sondern zunehmend auch éltere Bevolkerungsgruppen (Doring & Holz, 2021).

Zudem steht nicht nur die Glorifizierung von Alkohol verstirkt im Fokus, sondern auch
die Glorifizierung der (social) Influencer, worunter in erster Linie Personlichkeiten zu
verstehen sind, welche durch ihren Online-Content eine gro3e Anzahl an Follower:innen
erreichen und diesen ihre Expertise und Meinung beziiglich verschiedenster Themen wie-
dergeben (Vranken & Beullens & Geyskens & Matthes, 2022). Besonders wichtig ist in
diesem Zusammenhang, dass eben jene Influencer allein durch das Posten spezifischer
Bildinhalte, ihrer Follower:innen beeinflussen konnen. Vranken et al. lehnen dabei ihre
Argumentation an die sozial-kognitive Lerntheorie von Albert Badura (1986) und weisen
darauf hin, dass allein durch die Darstellung bestimmter Inhalte, welche Alkohol zeigen,
also beispielsweise ein Bild, in dem man ein Glas Wein in der Hand hilt, oder auf dem in
Hintergrund eine Flasche Bier zu sehen ist, die Moglichkeit erhoht wird, dass man sich
als Betrachter:in dhnliche Verhaltensmuster aneignet. Verstiarkt wird dieses Verhalten zu-
sitzlich, wenn ein hohes Identifikationspotenzial zwischen Follower:in und Influencer:in
besteht (Vranken et al., 2022). Eine wichtige Rolle spielt auerdem die visuelle Darstel-
lung der Inhalte. So wird angenommen, dass vor allem Bilder und Videos in denen Alko-

hol gezeigt wird, einen stirkeren Einfluss auf das individuelle Trinkverhalten der
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Rezipient:innen ausiiben konnen. Hingegen korreliert der direkte Einfluss von geschrie-
benem Wort dabei weniger stark mit dem Konsumverhalten der Social Media Nutzer:in-
nen (Strowger & Braitman, 2022). Dies ldsst demnach vermuten, dass vor allem visuelle
gepriagte Medien wie Instagram, TikTok oder Snapchat einen stirkeren Einfluss auf die

Nutzer:innen ausiiben kénnen, worauf auch Strowger & Braitman explizit hinweisen:

,»Positive attitudes towards alcohol use mediated the relationship between exposure and

use on Instagram* (Strowger & Braitman, 2022, S. 24).

Genauere Daten dazu liefert die ARD/ZDF-Online Studie 2022, eine jdhrlich erschei-
nende Studie, zur Analyse der Internetnutzung in Deutschland. Demnach werden soziale
Netzwerkplattformen wie Facebook von 35% der deutschsprachigen Bevolkerung ab 14
Jahren mindestens einmal wochentlich genutzt. Instagram wird im Vergleich dazu von
31% genutzt, wobei in der Zielgruppe der 14-29-Jahrigen die wochentliche Nutzung be-
reits bei 74%, also circa drei Viertel dieser Bevolkerungsgruppe liegt. Eine tigliche Nut-
zung findet in dieser Zielgruppe auf Instagram im Jahr 2022 bei 56% statt (Koch, 2022).
Es wird also deutlich, dass soziale Medien ein starkes Momentum aufweisen konnen und
auch fiir Firmen und Unternehmen ein grofles Potenzial besteht, beispielsweise durch

Produktplatzierungen, die Nutzer:innen zu erreichen und zu beeinflussen.

So weisen Doring & Holz zusitzlich darauf hin, dass Alkohol vor allem aufgrund seines
gesellschaftlichen Status als weitverbreitetes Konsum- und Kulturgut deswegen auch in
den sozialen Medien eine wichtige Rolle einnimmt, wobei dieses Potential hdufig von
Alkoholmarken erkannt und fiir das eigene Marketing genutzt wird (Ddring & Holz,
2021). Demnach ist davon auszugehen, dass der sich steigernde individuelle Alkoholkon-
sum mit dem direkten beziehungsweise indirekten Kontakt zum Alkoholmarketing inner-
halb sozialer Netzwerke korreliert (Doring & Holz, 2021). Gleichzeitig muss im Hinter-
kopf behalten werden, dass durch die Darstellung spezifischer Inhalte nicht automatisch
von einer Verhaltens- beziehungsweise Einstellungsdnderung oder Beeinflussung ausge-
gangen werden kann. So spielt das Identifikationspotential, welches von den In-
fluencer:innen, dem jeweiligen Rezeptionskontext und den abgebildeten Situationen aus-

geht, eine wichtige Rolle hinsichtlich der Aufnahmebereitschaft der Rezipient:innen.

Dabei wird haufig unterschieden zwischen kommerziellen und nicht-kommerziellen Bild-
darstellungen. Unter der kommerziellen Darstellung wird in erster Linie das Promoten
von bestimmten Marken verstanden. Inhalte werden dabei so dargestellt, dass diese an-

sprechend wirken und dabei eine potenzielle Konsumgruppe ansprechen kénnen. Dabei
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kann jedoch festgestellt werden, dass vor allem jene kommerziellen Inhalte von den Re-
zipient:innen haufiger negativ hinsichtlich der dargestellten Authentizitidt beziehungs-
weise Realitdtsbezugs bewertet werden (Vranken et al., 2022). Zudem kénnen Alkohol-
marken selbst als aktiver Player auftreten und beispielsweise spezifische Inhalte sponsern
oder dazu aufrufen, Inhalte zu teilen, in welchen beispielsweise Getriankeflaschen der
Marke zu sehen sind oder man ein etwaiges Getrdnk konsumiert. Gleichzeitig sind Alko-
hol Brands haufig darauf bedacht, den Konsum von Alkohol mit gewissen Ereignissen
oder Tagen zu verkniipfen. So wirbt beispielsweise die Marke Bacardi mit dem Hashtag
»#mojitomonday* (Moreno & Whitehill, 2014). Aber auch das Verfolgen von TV-Shows,
oder Sportevents wird dabei hidufig mit dem Konsum vom Alkohol gekoppelt. Ein pro-
minentes Beispiel dafiir ist Fullball, wobei Alkoholkonsum sowohl im Stadium selbst aber

auch vor den TV-Geriten fiir viele Fans zum Erlebnis dazugehort.

Nicht-kommerzielle Bilddarstellungen auf der anderen Seite wirken authentischer, da
nicht die Vermarktung eines Produktes im Fokus steht, sondern die Identitédt, das Umfeld
oder der soziale Kontext (Vranken et al., 2022). Werden in diesem Zusammenhang bei-
spielsweise Bilder auf Instagram geteilt, welche Alkoholdarstellungen beinhalten, die
aber nicht explizit in den Vordergrund geriickt werden, werden diese Bildinhalte als real,
authentisch und weniger aufdringlich wahrgenommen. Hendriks et al. 2018 konnten da-
bei bereits feststellen, dass Bildinhalte nicht nur authentischer dargestellt werden, sondern
laut eigener Studie in 425 von 438 analysierten Social Media Beitragen, was einem Anteil
von 97% entspricht, Alkohol in einem positiven Kontext dargestellt wird. In lediglich
2,5% wird Alkohol neutral und nur 0,5% der Posts wird dieser in einem negativen Kontext
gezeigt (Hendriks & Van den Putte & Gebhardt & Moreno, 2018). Gleichzeitig zeigen
67,2% der Posts Alkohol in einem sozialen Kontext. Darunter ist zu verstehen, dass mehr
als eine Person auf dem Bild zu sehen ist. Meist wird dabei eine Gruppe von Menschen
gezeigt, welche zueinander in einer spezifischen Verbindung stehen, also beispielsweise
eine Freundesgruppe (Hendriks et al. 2018). Hierbei wird also klar, dass der Kontext des
Alkoholposts in den meisten Féllen sozialer Natur ist und zudem positiv bewertet wird.
Dies zeigt sich auch anhand der Kommentare, welche zu den Beitrdgen gepostet werden,
wobei diese zu 81,8% positiv, zu 16,5% neutral und lediglich zu 1,7% negativ sind (Hen-
driks et al. 2018). Besonders interessant ist hierbei die Tatsache das Alkohol in den sozi-
alen Netzwerken zum Grofteil sehr positiv und unkritisch dargestellt wird. Es werden in
erster Linie die positiven sozialen Aspekte hervorgehoben, wie beispielsweise Gesellig-

keit und Spal3. Negative Folgen von Alkoholkonsum werden in den meisten Fillen nicht
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angesprochen oder schlicht ausgeblendet. Dies ist dabei auf die Natur sozialer Medien
rickzufiihren, da hier die positive Selbstdarstellung im Fokus steht, wobei negative Er-
eignisse wie beispielsweise ein liberméfBiger Alkoholkonsum mit dessen etwaigen Folgen
nicht in das positive Selbstbild passt und demnach in den meisten Féllen auch nicht an-
gesprochen oder gezeigt wird. Dadurch entsteht aber die Gefahr durch eine fehlende kri-
tische Einordnung dieser Alkoholdarstellungen, den Rezipient:innen ein unkritisches Bild
vorzusetzten, welches dazu fithren kann, dass auch die Einstellung gegeniiber Alkohol
ebenso unkritisch und unreflektiert bleibt. ,,Alcohol posts may thus, by enhancing posi-
tive social norms, lead to more excessive alcohol consumption.“ (Hendriks et al., 2018,
S. 8). Mehr noch kann daraus eine Art Normalisierung von Alkoholkonsum im alltigli-
chen Leben entstehen, wobei Inhalte aus sozialen Medien als Vorbilder agieren und dar-

aus ein weitaus unkritischerer Umgang mit Alkohol resultieren kann.

Es kann also festgehalten werden, dass durch die explizite Alkoholexposition, positivere
Einstellungen, Erwartungen, Normen, sowie ein erhdhtes Mal3 an Alkoholkonsum einher-
gehen konnen (Hendriks et al. 2018). Ein essenzieller Punkt bleibt aber die Frage danach,
inwiefern man sich mit den einzelnen Inhalten der Posts oder den Influencer:innen als
solche identifizieren kann. So erzeugen beispielsweise Inhalte, welche ausschlieBlich po-
sitiver Natur sind, bei den Rezipient:innen eine erhdhte Skepsis. Dies zeugt davon, dass
die Rezipient:innen nicht vollkommen unvoreingenommen bestimmte Inhalte betrachten,
sondern auch um etwaige Folgen iibermafligen Alkoholkonsums Bescheid wissen und
diesen auch im Hinterkopf behalten (Hendriks et al. 2018). Hendriks et al. (2018) stellt
zudem in den Fokus, dass die Priasentation von Alkohol in den sozialen Medien anders
als in traditionellen, lincaren Medien einen stiarkeren Effekt aufweisen kann, da die Ver-
bindung zu den Rezipient:innen direkter ist, da hierbei das Identifikationspotenzial mit

den jeweiligen Inhalten hoher sein kann (Hendriks et al., 2018).

Beziiglich der Darstellung von Alkohol in sozialen Netzwerken wird also ein feiner Grad
verfolgt, wobei die Stdrke der personlichen Beeinflussung durch etwaige Darstellungen
von Alkohol, von Faktoren wie der eigenen Identifikation mit den Inhalten, dem eigenen
Wissen beziiglich positiver und negativer Folgen des Alkoholkonsum sowie der Haufig-

keit und Sichtbarkeit der Alkoholdarstellungen als solche abhingig ist.
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2.3 Priming Effekt

Unter dem Konzept des Medien-Primings ist die Beeinflussung der Rezipient:innen durch
Medieninhalte zu verstehen. Priming beschreibt damit ,,einen Effekt, dem ein vorausge-
gangener Stimulus auf die Reaktion auf einem ihm folgenden Stimulus hat* (Schenk,
2007, S. 305). Schenk geht darauf ein, dass in den Massenmedien die Medieninhalte als
solche den eigentlichen Prime darstellen. Das bedeutet, dass beispielsweise Inhalte, wel-
che in sozialen Netzwerken gepostet werden, einen Wahrnehmungs- beziehungsweise In-
terpretationsprozess nach sich ziehen, welcher in betrachtlicher Weise die eigene Einstel-
lung oder Meinung beeinflussen kann. Dabei konnen anschlieBende Handlungsweisen in
gewissem Malle von diesen Inhalten abgeleitet, beziechungsweise die Zahl moglicher

Handlungsalternativen konnen dadurch sogar eingeschriankt werden (Schenk, 2007).

Hinsichtlich des vorliegenden Forschungsunterfangens ist dabei vor allem von Interesse,
wie Medien-Primes auf die Medieninhalte sozialer Netzwerke anzuwenden sind. Dabei
werden zundchst zwei Seiten operationalisiert, ndmlich die der Content Creators und die
der Medienrezipient:innen, wobei hédufig den Ersteller:innen der Posts eine aktive und
den Betrachter:innen eine passive Handlungsrolle zugeschrieben wird. Spezifische Posts
werden dabei von den Creators hiufig mit einer gewissen Intention versehen, wobei ein
bestimmtes Outcome im Fokus steht, welches sowohl kommerzieller als auch nicht-kom-
merzieller Natur sein kann. Die kommerziellen Intentionen, vor allem aber die nicht-kom-
merziellen Intentionen, werden jedoch von den Rezipient:innen in erster Linie hiufig
nicht als solche erkannt oder wahrgenommen, vielmehr setzten sich stattdessen die visu-
ellen Einfliissen der Medieninhalte in den Kopfen der Rezipient:innen fest und beeinflus-
sen dadurch unterbewusst deren Entscheidungen und Handlungen. So wird davon ausge-
gangen, dass durch die Darstellung von Alkohol, dieser als Prime im Kopf der Rezipi-
ent:innen schneller wieder aktiviert wird und dadurch einen direkten Einfluss auf das Ver-
halten der Social Media Nutzer:innen haben kann. Folglich wird ein exemplarischer
Handlungsverlauf des Medien-Primings angelehnt an Higgins (1996) dargestellt (Peter,
2002).

(Medien-) Priming kann demnach anhand von sechs spezifischen Komponenten definiert
werden, welche erstens als ,,der Prozess, in dem massenmedial vermittelte Informationen
(als ,Primes‘) im Gedéchtnis des Rezipienten verfiigbare Wissenseinheiten temporér
leichter zugénglich machen* (Peter, 2002, S. 22). Dies hat zweitens zur Folge, dass sich

,die Wahrscheinlichkeit, dass die nunmehr leichter zuginglichen Wissenseinheiten auch
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bei der Rezeption, Interpretation oder Beurteilung nachfolgend angetroffener Umweltin-
formationen [...] eher aktiviert und benutzt werden [...].* (Peter, 2002, S. 22). Man geht
des Weiteren drittens davon aus, dass die Wahrscheinlichkeit erhoht wird, dass die nun
leichter zugédnglichen Wissenseinheiten aktiviert und benutzt werden als weniger leicht
zugingliche Wissenseinheiten. Die Aktivierung dieser Wissenseinheiten ist viertens umso
wahrscheinlicher, je kiirzer die Primes zeitlich zuriickliegen und fiinftens, je haufiger
diese generell auftreten. SchlieSlich muss sechstens gewdhrleistet sein, dass die aktivier-
ten Wissenseinheiten auch auf die jeweiligen Umweltinformationen anwendbar sind (Pe-
ter, 2002). Demnach muss auch eine gewisse Absicht verfolgt werden, das bedeutet, dass
zwischen Prime und Zielstimulus auch ein inhaltlicher Zusammenhang bestehen muss
(Schenk, 2007). Ist dieser nicht gegeben, dann ist auch die Wahrscheinlichkeit geringer,

dass der Prime als solcher auch wirkt.

Das bedeutet de facto: Ist man einem Prime ausgesetzt, zu dem man keinen Zugang hat
und dementsprechend auch keine Verbindung aufbauen kann, dann wird auch mit erhoh-

ter Wahrscheinlichkeit keine Handlung daraus resultieren.

Kann jedoch ein Zusammenhang hergestellt werden, dann kann jene Aktivierung als
»spreading activation® beschrieben werden (Schemer, 2013). Darunter ist zu verstehen,
dass durch die Aktivierung der jeweiligen Wissenseinheiten verschiedene Knotenpunkte
im eigenen Wissensbestand angesprochen werden. Schenk beschreibt die, auf diese Weise
aktivierten Knoten als Filter, interpretativer Rahmen oder als Primissen fiir die weitere
Informationsverarbeitung und Urteilbildung, wodurch bestimmte Gedanken oder Vorstel-
lungen in den Kopfen der Social Media Nutzer:innen getriggert werden (Schenk, 2007).
Auch hier wird angesprochen, dass das Ausmal} dieser, durch Primes getriggerten Wis-
senseinheiten auf der Intensitdt des Primes beziehungsweise auf die vergangene Dauer,

seitdem man dem Prime ausgesetzt war, basiert.

Rezipiert man beispielsweise Bilder, in welchen Alkohol konsumiert oder dargestellt wird
und man ist selbst der Meinung, dass der Konsum von Alkohol positiv zu bewerten ist,
dann ist die Wahrscheinlichkeit dementsprechend hoher, selbst Alkohol zu konsumieren.
Hat man jedoch gegenteilig die Meinung, dass Alkohol beziehungsweise dessen Konsum
etwas Schlechtes ist, dann wird auch der eigene Konsum durch dessen Darstellung nicht
angeregt. Zudem wird hervorgehoben, dass aktivierte Konzepte bei der Urteilsbildung
eher kognitiv verfiigbar sind als jene, die nicht aktiviert wurden (Schemer, 2013). Die
Verfiigbarkeit von Wissenseinheiten ist dementsprechend eine wichtige Bedingung fiir
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die Zugénglichkeit dieses Wissens, wobei gilt: Je zugénglicher die Wissenseinheiten sind,
desto wahrscheinlicher ist es, dass diese aktiviert und benutzt werden (Peter, 2002). Zu-
dem wird davon ausgegangen, dass der Priming Effekt als solcher, nur wenige Minuten
bis zu maximal einer Stunde dauert und in den meisten Fillen nicht unmittelbar nach
Eintritt des Primes auftritt, sondern von einer verzdgerten Wirkungen von 15 bis 20 Mi-

nuten auszugehen ist (Schenk, 2007).

Vor allem im Bereich der sozialen Medien besteht hierbei das Potenzial, Inhalte besonders
frequent und salient zu prisentieren und dadurch Priming Effekte aktiv zu beeinflussen.
Hervorzuheben ist hierbei, dass in den letzten Jahren auch vermehrt Unternehmen dieses
Potenzial erkennen und dabei ihr Marketing spezifisch auf Social Media Content anpas-
sen. So haben im Jahre 2017 beispielsweise 63% der US-amerikanischen Unternehmen
ihr Influencer Marketing Budget erhéht. Damit soll vor allem auf Social Media eine gro-

Bere Zielgruppe angesprochen werden (Hendriks et al., 2020).

Zusammentfassend kann an dieser Stelle also festgehalten werden, dass vor allem im Be-
reich der sozialen Medien, durch die Frequenz und die Sichtbarkeit von Posts spezifische
Uberzeugungen und Einstellung in den Kopfen der Rezipient:innen verankert werden
konnen, welche in einem néchsten Schritt eine direkte Auswirkung auf das Individuelle
Verhalten ausiiben konnen. Durch die Erhohung der Zuganglichkeit spezifischer Inhalte
konnen Wissenseinheiten der Social Media Nutzer:innen aktiviert werden. Rezipiert man
nun Inhalte, welche die Darstellung von Alkohol zeigen, dann konnen Impulse getriggert

werden, welche in unterbewussten Verhaltens- oder Einstellungsédnderungen miinden

konnen.

2.4 Einfluss der personlichen Einstellung auf die Medienrezeption

Wie bereits angesprochen, konnen Inhalte auf den sozialen Netzwerken die Verhaltens-
weisen von Rezipient:innen implizit beeinflussen. Bedeutet dies aber, dass jeder Stimulus
einen expliziten Output mit sich zieht? Hat also die Darstellung von Alkohol auf Social
Media auf jede Person denselben Einfluss? Die Antwort hierzu lautet nein. Es gibt ver-
schiedene Einflussfaktoren, welche ein Verhalten triggern konnen, wobei die individuelle

Einstellung diesbeziiglich eine besonders wichtige Rolle spielt.

Unter Einstellungen sind im Allgemeinen Bewertungen von sich selbst oder auch von

anderen, von Objekten und Situationen zu verstehen, welche aufgrund von Erfahrungen
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das eigene Verhalten, Emotionen, Affekte sowie kognitive Prozesse beeinflussen konnen.
Eine Einstellung kann somit als Reaktion auf einen bestimmten Reiz verstanden werden
(Garms-Homolova, 2020a). Einstellungen sind demnach auch durch Kommunikation be-
einflussbar und beziehen sich entsprechend auf bestimmte Objekte (Huber & Regier, &
Rinino, 2008).

Nach Rosenberg & Hovland (1960) konnen Einstellungen, angelehnt an die Drei-Kom-
ponenten-Theorie als eine Kombination aus kognitiven (wertenden), affektiven (emotio-
nalen) und konativen (verhaltensorientierten) Einstellungen beschrieben werden, wobei
man von einem Zusammenhang zwischen Denken, Fiihlen und Verhalten ausgeht (Huber

et al., 2008).

Unter kognitiven Einstellungen sind auf der einen Seite in erster Linie Meinungen, Uber-
zeugungen und Glaubensgrundsitze zu verstehen, also ein gewisses individuelles Wissen,
welches man selbst aufbringt. Affektive Einstellungen sind auf der anderen Seite gefiihls-
betonte Bewertungen, Vorlieben und subjektive Befindlichkeiten gemeint, welche direkt
auf das entsprechende Objekt bezogen werden. Konative Einstellungen sind Verhaltens-
absichten beziehungsweise Tendenzen, welche ein potenzielles Verhalten evozieren, um

eine gewisse Handlung zu titigen (Garms-Homolova, 2020a).

Zwischen den einzelnen Komponenten beziehungsweise Einstellungstypen besteht an
sich keine trennscharfe Grenze, mehr noch gilt dieses Modell als nicht unumstritten, wo-
bei im Forschungskontext hdufig eine eindimensionale Definition der Einstellung préfe-
riert wird. Der Fokus wird dabei ausschlieBlich auf die affektive Komponente als elemen-

tares Element gelegt (Huber et al., 2008).

Es stellt sich also die Frage inwiefern die personliche Einstellung zu einem gewissen Sti-
mulus, wie beispielsweise Alkoholdarstellungen auf Social Media die Verhaltensweisen
potenziell beeinflussen konnen. Fiihrt also eine positive Einstellung zum Thema Alkohol
zu einem erhohten Craving und gleichzeitig eine negative Einstellung zu Alkohol zu einer
Verringerung des Cravings. Huber et al. stiitzen sich dabei auf Ajzen & Fishbein (1980),
wobei ein positiver Zusammenhang zwischen der Einstellung eines Individuums zur
Durchfiihrung einer bestimmten Handlung und die Absicht diese auch umzusetzen bereits
mehrfach empirisch bestétigt wurde (Huber et al., 2008). Auch Bak (2019) hebt hervor,
dass man davon ausgehen kann, ,,dass sich Menschen mit einer positiven/negativen Ein-
stellungen zu einem Objekt dem Objekt gegeniiber auch positiv/negativ verhalten.* (Bak,

2019, S. 85). Jedoch wird explizit angemerkt, dass Einstellungen und Verhalten nicht
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immer iibereinstimmen miissen und es auch konkurrierende Einstellungen geben kann

(Bak, 2019).

Dennoch kann die Einstellung zu einem gewissen Objekt der Startpunkt hinsichtlich des
Einstellungs-Verhaltens-Zusammenhangs gesehen werden und kann die, unter Umstén-
den durch Priming aktivierten verhaltensorientierten Uberzeugungen und Einstellungen
gegeniiber etwaigen Verhaltensweisen hervorrufen (Bak, 2019). Die Einstellung als sol-
che kann, demnach nicht nur direkt, also explizit auf das Verhalten einwirken, sondern
auch implizit, wobei in diesem Fall die Einstellung als Aggregator fiir positiv oder negativ
gerichtete Verhaltensweisen verstanden werden kann. Sie kann also als automatischer Be-
wertungsprozess fungieren, welcher au3erhalb des direkten Bewusstseins existiert, wobei

dies als implizite Einstellung zu verstehen ist (Garms-Homolové, 2020a).

Diese impliziten Einstellungen sind vor allem bei spontanem Verhalten zu beobachten
und charakterisieren sich dadurch, dass man selbst keinen direkten Einfluss beziehungs-
weise Zugriff ausiiben kann. Auch miissen die jeweiligen Ausgangsereignisse nicht zwin-
gend erinnert werden. Demnach konnen implizite Einstellungen auch auf Erfahrungen,
Erlebnissen oder Wissensstinden basieren, an welche man sich im Wahrnehmungsmo-
ment nicht aktiv erinnert kann (Greenwald & Banaji, 1995). Bak hebt diesbeziiglich her-
vor, dass zu ein und demselben Objekt sowohl explizite als auch implizite Einstellungen
vorliegen kdnnen, wobei implizite Einstellungen durch ihren un- beziehungsweise unter-
bewussten Charakter zuverldssigere Verhaltensvorhersagen erlauben und sich beispiels-
weise unter Zeitdruck gegeniiber den expliziten Einstellungen durchsetzen konnen, wes-
halb sich in dieser Studie in erster Linie auch auf implizite Einstellungen gegeniiber Al-

kohol in sozialen Netzwerken konzentriert wird (Bak, 2019).

Dies wird von Greenwald & Banaji exemplarisch an einem Versuchsaufbau veranschau-
licht, welcher Versuchspersonen dazu auffordert Wortfragmente zu einem kompletten
Wort zusammenzufithren. Wird den Versuchspersonen dabei im Voraus eine Wortliste
vorgelegt, dann ist die Wahrscheinlichkeit hoher, dass die einzelnen Wortfragmente zu
einem Wort auf der Liste zusammengefiigt werden, als zu Wortern, welche zuvor nicht

auf der Liste gezeigt wurden (Greenwald & Banaji, 1995).

Hierbei wird also der Bogen zu den Primes gespannt, welche im Beispiel von Greenwald
& Banaji Worter waren und in dieser Studie die Darstellung von Alkohol in den sozialen
Medien sein soll. So wird betont, dass spezifische Einstellungen eine stirkere Korrelation

zum eigentlichen Verhalten aufweisen, wenn diese durch einen etwaigen Stimulus
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aktiviert werden (Greenwald & Banaji, 1995). Im Falle dieser Studie ist dabei die An-
nahme, dass die Darstellung von Alkohol in sozialen Medien das Alkoholcraving der Re-

zipient:innen erhdhen soll.
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3. Fragestellungen, Hypothesen und Forschungsliicke

Im Folgenden wird sowohl die Fragestellung als auch die beiden Forschungshypothesen
dargestellt. Im Anschluss daran wird nochmals explizit auf die Forschungsliicke hinsicht-
lich des Zusammenhangs von Alkoholdarstellungen in sozialen Medien und deren Ein-
fluss auf das individuelle Craving der Rezipient:innen vorgestellt und im Detail bespro-

chen.

3.1 Fragestellung & Hypothesen

Die Fragestellung dieser Arbeit orientiert sich an bereits verdffentlichten Studien, welche
sich mit der Frage auseinandersetzten, in welcher Art und Weise Medienkonsument:innen
durch die Nutzung von Medien beeinflusst werden. Harris & Bargh & Brownwell (2009)
beschaftigten sich beispielsweise dabei inwiefern Werbespots das (ungesunde) Essverhal-
ten der Rezipient:innen beeinflussen. Ndher am inhaltlichen Themengebiet dieser Arbeit
sind zum Beispiels Arbeiten von Vranken et al. (2022) oder Moreno & Whitehilll (2014),
welche bereits den Einfluss der Darstellung von Alkohol in sozialen Medien auf heran-
wachsende Nutzer:innen erforscht haben. Dabei wurde sich in erster Linie jedoch auf
Einzelpersonen in Form von Influencern oder aber Individualposts der Nutzer:innen ge-
stiitzt. Der inhaltliche Fokus lag dabei vor allem darauf, wie einzelne Personen durch

andere Personen beeinflusst werden.

In dieser Studie liegt der Fokus auf der TV-Datingserie ,,Der Bachelor* und dabei speziell
auf dessen Social Media Auftritt. Relevant ist dabei in erster Linie, wie die jeweiligen
Inhalte im sozialen Netzwerk Instagram dargestellt werden. Es wird sich dabei also nicht
auf die Darstellung konkreter Einzelpersonen konzentriert, sondern auf die Darstellung

der Serie als Ganzes.

Demnach besteht die Annahme, dass die, in den Posts dargestellten Einzelpersonen, keine
personlichen Absichten verfolgen, wenn Alkohol dargestellt wird. Besonders interessant
in dieser Hinsicht ist ndmlich die Tatsache, dass das TV-Format ,,Der Bachelor® und dem-
nach auch die Inhalte auf Social Media von der Alkoholmarke ,,Batida de Coco®, einer
Submarke der Henkell & Co. Sektkellerei KG gesponsert wird, also ein direkter gewinn-
orientierter Aspekt mit der Darstellung von Alkohol verfolgt wird. Diese Gewinnorien-
tierung liegt dabei aber nicht auf der Individualebene, sondern ist in erster Linie auf Ebene

des Senders RTL und der Marke ,,Batida de Coco* von Bedeutung. Es ist also
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anzunehmen, dass die Darstellung von alkoholischen Getrdnken sowohl in der Sendung
als auch in den Instagram Posts nicht nebenséchlich ist, sondern einen essenziellen Be-
standteil des Formats darstellt. Dabei gilt es herauszufinden, welchen Einfluss die stete

visuelle Darstellung von Alkohol auf die Rezipient:innen der Bachelor Posts ausiibt.

Die Forschungsfrage (FF) lautet demnach: Wie beeinflussen Darstellungen von Alkohol
auf dem Instagram Account von ,Der Bachelor‘ das Alkohol-Craving der Rezipient:in-

nen?

Die Analyse vorangegangener, bereits angesprochener Studien dient dabei als Basis fiir

die Aufstellung der spezifischen Forschungshypothesen dieser Arbeit.

Forschungshypothese eins (H1) lautet wie folgt: Wenn auf dem Instagram Account von
,Der Bachelor‘ Alkoholdarstellungen frequent und salient abgebildet werden, dann stei-

gert sich das Craving fiir Alkohol bei den Rezipient:innen der Posts.

Alkoholcraving
N
>
Kontroll- Experimental-
gruppe ETuppe

Abbildung 3 Visuelle Darstellung Hypothese 1 (eigene Darstellung)

Grafik 3 visualisiert den Versuchsaufbau zur Analyse von Hypothese eins. Dabei wird
zwischen zwei Gruppen, ndmlich der Kontroll- und der Experimentalgruppe unterschie-
den. An spéterer Stelle wird darauf noch im Detail eingegangen. Zunéchst kann aber ge-
sagt werden, dass die Kontrollgruppe, also jene Gruppe, welche im Versuchsaufbau Posts

zu sehen bekommt, in denen keine Darstellungen von Alkohol zu sehen sind, laut
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Annahme ein geringeres Alkoholcraving aufweist als die Experimentalgruppe, welche

Posts zu sehen bekommt, in welchen Alkohol dargestellt wird.

Gleichzeitig legt die Literatur nahe, dass Medien-Priming Effekte, wie bereits angespro-
chen, von Voreinstellungen, interpersonaler Kommunikation und vom Wissen der Rezi-
pient:innen abhéngig sind (Schemer, 2013). Man kann also nicht davon ausgehen, dass
die Rezipient:innen die Inhalte auf Instagram unvoreingenommen oder gar objektiv be-
trachten und interpretieren. So sind in erster Linie subjektive Einstellungen und Verhal-
tensweisen dafiir ausschlaggebend, wie einzelne Inhalte wahrgenommen werden und wel-
che Verhaltensweisen daran potenziell anschlieBen konnen. Hierbei soll sich vor allem
auf die individuellen Einstellungen fokussiert werden. Es ist davon auszugehen, dass es
bei einer Ubereinstimmung zwischen Medien-Prime und der persénlichen Einstellung der
Rezipient:innen zu einer Stiarkung des Priming-Effektes kommt. Gleichzeitig wird der
Effekt verringert, wenn die Einstellungen und der Prime nicht iibereinstimmen (Schemer,
2013). Es wird also davon ausgegangen, dass Personen mit einer positiven Einstellung
gegeniiber Alkohol in der Basis bereits ein hoheres Alkoholcraving aufweisen, als Men-
schen mit einer negativen Einstellung. Nachdem die Versuchspersonen dem Stimulus aus-
gesetzt wurden, wird davon ausgegangen, dass sich das Craving bei den Personen mit
positiver Einstellung steigert, wohingegen bei Personen mit negativer Einstellung keine

Verdnderung beziiglich des Cravings erwartet wird.

Forschungshypothese zwei (H2) lautet demnach wie folgt: Wenn die personliche Alko-
holeinstellung mit dem Medien-Priming der Posts des Instagram Accounts von ,, Der Ba-
chelor “iibereinstimmt, dann steigert sich das Alkoholcraving bei den Rezipient:innen der

Posts.
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Abbildung 4 Visuelle Darstellung Hypothese 2 (eigene Darstellung)

Abbildung 4 visualisiert dabei Hypothese zwei, welche zusétzlich durch die individuellen
Alkoholeinstellungen moderiert wird. Auch hierbei werden die Proband:innen in Kon-
troll- und Experimentalgruppe aufgeteilt. Die Annahme hierbei ist, dass jene Versuchs-
teilnehmer:innen, welche eine positive Einstellung gegeniiber Alkohol aufweisen, gleich-
zeitig auch ein starkeres Alkoholcraving entwickeln als Personen mit einer negativen Ein-

stellung gegeniiber Alkohol.

3.2 Forschungsliicke

Die Forschung hinsichtlich des Einflusses zwischen der Nutzung sozialer Medien und
dem Konsum von Alkohol hat sich in den vergangenen Jahren, vor allem durch die ver-
starkte gesellschaftliche Nutzung der sozialen Netzwerke deutlich verdndert. So wurde,
wie bereits angesprochen, der Marketingfokus vieler Unternehmen im Bereich des Social
Media Marketings deutlich ausgebaut, wobei sich auch die Art der Nutzung der sozialen
Medien als solche verdndert hat. So sieht man beispielsweise eine Verdnderung innerhalb
der Anzahl an Nutzer:innen der unterschiedlichen Plattformen. Facebook wird demnach
von Instagram als beliebteste, tiglich genutzte Social Media Plattform abgelost, was auch
einen Einfluss auf die Inhalte ausiibt, welche gepostet werden (Koch, 2022). Dadurch
andert sich auch der Anteil an den jeweiligen Alterskohorten innerhalb der Plattformen.

So tendieren jlingere Nutzer:innen hédufiger dazu Instagram, Snapchat oder TikTok zu
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nutzen. Aufgrund dieser Verschiebung dndert sich auch die Art der jeweiligen Posts, wo-

bei in erster Linie Kurzvideos zu den beliebtesten Postkategorien zdhlen.

Aufgrund dieses Wandels beschiftigten sich bereits einige Studien mit den Auswirkungen
der Nutzung von Instagram auf das personliche Verhalten, beziehungsweise auf die indi-
viduellen Entscheidungen der Nutzer:innen. Auch wurden bis dato einige Studien erstellt,
welche sich gezielt mit dem Zusammenhang zwischen der Nutzung von Instagram und
dem Konsum von Alkohol beschéftigten, jedoch wurde sich dabei fast ausschlieBlich mit
den Zusammenhang beschéftigt, welcher zwischen den einzelnen Peers, also Nutzer:in-
nen besteht (Westgate & Holliday, 2016). Gleitzeitig weisen Moreno & Whitehill (2014)
darauf hin, dass bestehende Studien hdufig noch nicht das volle Potenzial sozialer Medien
hinsichtlich der Beeinflussung unterschiedlicher Konsument:innengruppen erfasst haben:
,» Thus, studies have not yet fully harnessed the social aspects of social media by studying
interactions between peers, distribution of content through a social network, or interac-

tions between adolescents and adults (Moreno & Whitehill, 2014, S. 98).

Was durch die Studie von Hendriks et al. (2020) deutlich wird ist, dass auch ein zuneh-
mender Einfluss seitens der Influencer:innen vorzufinden ist. Hierbei ist die Rede von
Personen, welche ein Minimum von 5.000 Followern (Mikro Influencer) in den jeweili-
gen Social Media Plattformen aufweisen konnen (Hendriks et al. 2020). Hier geht man
davon aus, dass durch die Art und Weise, wie Influencer:innen ihre Beitrdge gestalten und
welche Inhalte sie posten, sie einen nicht zu unterschétzenden Einfluss auf das Verhalten
ihrer Follower:innen ausiiben kénnen. ,,By seeing alcoholposts from influencers, these
minors might be encouraged to start drinking, or if they already drink, to consume more
alcohol* (Hendriks et al., 2020, S. 3). Es wird angenommen, dass durch diese Moglichkeit
der aktiven Beeinflussung, der Fokus zunehmend auch darauf gelegt werden muss, wel-
che spezifischen Inhalte von Influencer:innen in den sozialen Medien gepostet werden,
da es sich hierbei bei Weitem nicht mehr nur um personliche Posts aus dem eigenen Leben
handelt, sondern in vielen Féllen professionelle Kooperationen mit bekannten Marken

den jeweiligen Content bestimmen.

Im Fokus dieser Arbeit soll die Analyse des Einflusses des Instagram Accounts der 12.
und 13. Staffel der RTL-Serie ,,Der Bachelor* stehen. Mit 289.000 Followern (Stand
11.03.2024) hat der Instagram Account der Serie eine sehr hohe Reichweite und kann
demnach einen deutlichen Einfluss auf die Rezipient:innen, vergleichbar mit jenem der
Influencer:innen auswirken (Instagram, 2023). Das Besondere ist jedoch, dass es sich
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hierbei um den Social Media Auftritt einer TV- Serie handelt. Auch die Relevanz des
Sponsors ,,Batida de Coco*, wird dabei nicht verschwiegen, sondern deutlich hervorge-
hoben. Durch die Analyse des Instagram Accounts der Serie soll also untersucht werden,
inwiefern beispielsweise Produktplatzierungen und das Zeigen von Alkohol in den jewei-

ligen Posts eine Auswirkung auf die Medienkonsument:innen haben kdnnen.
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4. Empirischer Teil / Methodologie

Im Verlauf dieses Kapitels wird zunichst ein Uberblick iiber die angewandten Methodo-
logie gegeben, dabei wird darauf eingegangen, welches Studiendesign gewéhlt wurde und
nach welchem Kriterium die einzelnen Versuchspersonen in die jeweiligen Kontroll- und
Experimentalgruppen aufgeteilt werden. AnschlieBend wird erklért, wie das Craving der
Versuchspersonen gemessen, beziechungsweise erhoben werden kann. Dabei wird der A/-
cohol Craving Questionnaire-Short Form Revised (ACQ-SF-R) nach Singleton et al.
(1997) als Erhebungsinstrument herangezogen. Hierbei handelt es sich um die Kurzform
des urspriinglich 47-item langen Alcohol Craving Questionnaire (ACQ-NOW). Um die
individuellen Einstellungen beziiglich Alkohol messen zu kdnnen wird das Affect Mi-
sattribution Procedure nach Payne et al. (2005) angewandt. Mit Hilfe dieses Tests kann
gemessen werden, inwiefern Proband:innen positiv oder negativ gegeniiber Alkohol ein-
gestellt sind. Dabei werden diverse Primes unmittelbar vor einem Target (Zielreiz) einge-
spielt. Bei den Primes handelt es sich dabei um einerseits Darstellungen von Alkohol und
andererseits um Darstellungen von Wasser, welche kurz vor den Targets gezeigt werden.
Durch die Zuordnung der Targets in die Gruppen ,,angenehm oder ,,unangenehm* kann
herausgefunden werden, inwiefern die jeweiligen Primes die Empfindung des Targets be-
einflussen konnen. Daran anschlieBend wird detailliert auf das verwendete Stimulusma-
terial, die erhobene Stichprobe sowie auf den Inhalt und den Aufbau der Online-Befra-

gung eingegangen.

4.1 Uberblick

Diese Studie wird in Form eines webbasierten Experiments durchgefiihrt. Es wird sich
fiir diese Methode entschieden, da sie den Vorteil mit sich bringt, dass Proband:innen
unabhingig von ihrem Standort und ohne die Anwesenheit einer versuchsleitenden Per-
son das Experiment vollautomatisiert durchfiihren kénnen (Meyer, 2002). Ein weiterer
Vorteil dieser Methode ist, dass die Versuchsbedingungen konstanter und die Erfassung
der Messwerte effizienter erledigt werden kann (Meyer, 2002). Um die Reprisentativitit
und Validitét (Giiltigkeit) der Studie zu gewéhrleisten und zur Vermeidung von Selbstse-
lektion, werden die Versuchspersonen mittels eines randomisierten Verfahrens in zwei
Gruppen aufgeteilt. Meyer weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass in Kombina-

tion mit der Randomisierung die Erhebung einer Gelegenheitsstichrobe ausreichend ist
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und auf eine Zufallsstichprobenziehung aus einer spezifischen Population verzichtet wer-

den kann (Meyer, 2002).

Die Forschungsteilnehmer:innen werden in der Forschungsanordnung anschlieend in
eine Experimentalgruppe und in eine Kontrollgruppe aufgeteilt und rezipieren dabei Ins-
tagram Posts der deutschsprachigen Ausgabe von ,,Der Bachelor (Staffel 12 und Staffel
13). Die Folgen dieser (aktuellen) Staffeln wurden zwischen dem 26.01.2022 und dem
30.03.2022 beziehungsweise zwischen dem 01.03.2023 und dem 10.05.2023 auf dem
deutschsprachigen Privatsender RTL ausgestrahlt, weshalb auch die gewéhlten Instagram
Posts des offiziellen ,,Der Bachelor* Accounts (,,bachelor.rtl*“) aus diesem Zeitraum stam-
men sollen. In der Durchfiihrung des Experiments sollen die Teilnehmenden der Experi-
mentalgruppe Posts rezipieren, in welchen Alkohol zu sehen ist, beziechungsweise alko-
holische Getranke konsumiert werden. Die Kontrollgruppe rezipiert Posts in welchen ex-
plizit darauf verzichtet wird den Konsum von Alkohol, beziehungsweise alkoholischen
Getrénke als solchen zu zeigen. Der Fokus der Studie liegt demnach darauf herauszufin-
den, ob die explizite Darstellung oder der Konsum in den Posts einen spezifischen Me-
dien-Priming Effekt mit sich zieht, welcher ein gesteigertes Alkoholcraving bei den For-
schungsteilnehmenden hervorruft. Um dies herauszufinden, sollen die Versuchspersonen

im Anschluss an die Rezeption einen entsprechenden Fragebogen ausfiillen.

In diesem Fragebogen sollen allgemeine personenbezogene Information zu den einzelnen
Versuchspersonen erhoben werden. Zu Beginn wird das ,,Alcohol Craving Questionnaire-
Short Form-Revised (ACQ-SF-R)“ nach Singleton et al. (1997) ausgefiillt. Hierbei wird
die gekiirzte Form des Fragebogens verwendet, welcher unter der Verwendung von zwolf
Items den Score fiir das spezifische Craving nach Alkohol bestimmt. Im Anschluss daran
wird der ,,Penn Alcohol Craving Scale* (PACS) nach Flannery et al., (1999) durchgefiihrt.
Hierbei handelt es sich um fiinf Frageitems, welche erheben, wie hoch das Craving der

Versuchspersonen in der vergangenen Woche war.

Der Zusammenhang zwischen den spezifischen individuellen Einstellungen der Ver-
suchsperson beziiglich Alkohol und dem Konsum von alkoholischen Getridnken soll noch
vor dem eigentlichen Experiment durchgefiihrt werden. Dadurch soll vermieden werden,
dass die Versuchspersonen bereits beeinflusst werden. Dies wird mit Hilfe des Affect Mi-
sattribution Procedure nach Payne et al. (2005) bewerkstelligt. Dadurch soll erfasst wer-
den ob und in welchem Ausmall das Alkoholcraving nach der Rezeption der Instagram
Posts bei den Versuchteilnehmer:innen austillt.
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Durch das webbasierte Experiment soll in der Studie herausgefunden werden inwiefern
durch die Rezeption von Instagram Posts, in welchen Alkohol als solcher beziehungs-
weise der Konsum von Alkohol gezeigt wird, die Rezipient:innen ein spezifisches Alko-
holcraving entwickeln. Um diese Daten erheben zu konnen, wird sich dabei auf das Al-
cohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised (ACQ-Sf-R) gestiitzt, welches im Fol-
genden detailliert beschrieben wird. Dabei wird sich auf eine Studie von Rodrigues &
Lopez-Caneda & Almeida-Antunes & Sampaio & Crego (2021) gestiitzt, welche den Fra-
gebogen bereits validieren konnten. Die Forschenden haben den Fokus dabei auf das Land
Portugal gesetzt und den Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised an 842 Stu-

dent:innen der portugiesischen University of Minho getestet.

4.2 Befragungsbogen

Rodrigues et al. heben hervor, dass der Drang, also das Craving danach, Alkohol zu ko-
nusmieren von unterschiedlichen zeitlichen Faktoren abhingig ist. Aber auch das Umfeld
spielt diesbeziiglich eine besondere Rolle, so konnen beispielsweise visuelle Reize oder
der Geruch bereits das Verlangen nach Alkohol hervorrufen (Rodrigues & Lopez-Caneda
& Almeida-Antunes & Sampaio & Crego., 2021). Connolly & Coffey & Baschnagel &
Drobes & Saladin (2009) weisen zudem drauf hin, dass das Craving iiberwiegend auf
subjektiven Verhaltensweisen basiert, welche jedoch durch instrumentalisierte oder kon-
ditionierte Verhaltensweisen verstérkt oder gar hervorgehoben werden konnen (Connolly
& Coffey & Baschnagel & Drobes & Saladin, 2009). Dariiber hinaus ist es besonders
wichtig auch die mehrstrukturelle Dimension von Craving zu beachten. Im breiten wis-
senschaftlichen Kanon wird sich in dieser Hinsicht darauf verstiandigt, Craving beziiglich
verhaltensorientierter, kognitiver und emotionaler Faktoren zu messen (Connolly et al.,

2009).

So gilt also die Multidimensionalitdt und entsprechend zweigeteilte Messerhebung von
Craving als besonders wichtiger Aspekt. Demnach soll ein Messzeitpunkt bezogen auf
das Hier und Jetzt und ein zweiter Zeitpunkt bezogen auf die Vergangenheit und der Fo-

kus auf die multiplen Faktordimensionen besonders gewinnbringend sein (Rodrigues et
al., 2021).

Im Folgenden wird auf diese beiden zeitorientierten Messkategorien beziehungsweise auf

die grundlegenden Faktordimensionen der Craving-Messung eingegangen. Dabei wird
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sich zundchst auf den Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised (ACQ-SF-R)
bezogen, welcher zur Craving Messung zum aktuellen Zeitpunkt messen soll und dem
Penn Alcohol Craving Scale (PACS), welcher sich dabei auf das Craving in der Vergan-

genheit, in diesem Fall auf die vergangene Woche bezieht.

4.2.1 Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised (ACQ-SF-R)

Um die Stirke beziehungsweise die Auspragung des spezifischen Alkoholcravings ge-
nauer zu messen, wird das ,,Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised* nach
Singleton et al. (1997) verwendet. Die Kurzform des ,,Alcohol Craving Questionnaires*
besteht dabei aus zwdlf von urspriinglich 47 Items, welche mittels Selbstangaben der Ver-
suchspersonen das momentane Alkoholcraving unmittelbar nach der Versuchsdurchfiih-
rung abfragen soll. Es wird sich fiir das ACQ-SF-R als Erhebungsform entschieden, da
dieses iiblicherweise zu den am hédufigsten verwendeten Befragungen zéhlt, um spezifisch

das Craving nach Alkohol bei Individuen zu messen (Rodrigues et al., 2021).

Der Fokus der zwolf Items liegt hierbei auf vier Faktoren, ndmlich ,,Compulsivity*
(Zwanghaftigkeit), ,,Expectancy” (Erwartung), ,,Purposefulness® (Zielstrebigkeit) und
,Emotionality* (Emotionalitit) (Rodrigues et al., 2021). Genauer definiert werden diese
Faktoren folgendermafen: Zwanghaftigkeit beschreibt den Kontrollverlust beziiglich des
Alkoholkonsums; die Erwartungen beschreiben die positiven Effekte, welche mit dem
Konsum von Alkohol einhergehen; Zielstrebigkeit wird mit der direkten Intention gleich-
gesetzt, in welcher das Individuum den Plan hat Alkohol zu konsumieren; schlieSlich
wird unter Emotionalitdt die Befreiung von negativen Einfliissen verstanden (Rodrigues

etal., 2021).

Das spezifische Craving wird dabei bei Rodrigues et al. in zwei unterschiedliche Katego-
rien aufgeteilt, ndmlich jene, welche sich auf das ,,Hier und Jetzt* fokussiert und jene
welche sich auf mehrere Tage, Woche, Monate oder ldngere Zeitperioden erstreckt. Das
Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised (ACQ-SF-R) erhebt diesbeziiglich
Daten, welche sich mit den akuten und situativen Empfindungen der jeweiligen Personen

beschaftigt (Rodrigues et al., 2021).

Gemessen werden die Items auf einer sieben Punkte Likert Skala, welche von ,,stimme
gar nicht zu*“ bis zu ,,stimme voll zu*“ reicht. Um dabei zu verhindern, dass die Kategorien

nach einem bestimmten Muster beantwortet werden, werden drei der zwolf Items inverse
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dargestellt. Connolly et. al weisen diesbeziiglich darauf hin, dass traditionellerweise der
Fokus darauf liegt, Craving mit Alkoholkonsum zu verbinden. Mit zunehmender For-
schung wird jedoch klar, dass Alkoholcraving nicht nur mit dem Verlangen nach Alkohol
gleichzusetzten ist, sondern auch die aktive Meidung von Alkohol eine besonders wich-

tige Rolle spielen kann (Connolly et al., 2009).

Jedes Item bezieht sich dabei inhaltlich auf eine von fiinf Kategorien, welche das Alkohol
Craving rechtfertigen, ndmlich ,,desire to drink alcohol®, ,intention to drink alcohol®,
»lack of control over the use of alcohol®, ,,anticipation of positive effects from drinking*
und ,,expectancy of relief from withdrawal or alcohol’s negative effects* (Drobes &

Thomas, 1999).

Zudem ist darauf hinzuweisen, dass die zwolf Items des ACQ-SF-R stark mit den 47 Items
des Alcohol Craving Questionnaires (ACQ-Now) korrelieren, sich die Reduktion von 47
auf zwolf Items also nicht negativ auf die Resultate auswirkt (Rodrigues et al., 2021).
AufBlerdem wird von Kavanagh (2012) hervorgehoben, dass ein Grofiteil der 47 Items
keine ausreichend groflen Faktorladungen erreichen, wodurch eine Reduktion auf einige
wenige, dafiir aber aussagekriftige Items eine logische Schlussfolgerung ist, um die Er-
gebnisqualitét zu verbessern (Kavanagh, 2012). Zusitzlich wird hervorgehoben, dass ein
zu langer Fragebogen, den Willen der befragten Personen hédufig deutlich reduziert, alle

Fragen akkurat und vollstindig zu beantworten (Rodrigues et al, 2021).

Da die vier genannten Faktoren aus jeweils drei Items bestehen, kann der faktorbasierte
Wert der jeweiligen Faktoren errechnet werden, indem die Rohwerte der Likert Skala
jeweils aufsummiert und im Anschluss durch den Faktor Drei geteilt werden. Der allge-
meine Craving Index wird analog dazu errechnet, indem alle Items aufsummiert werden
und dann durch die Gesamtanzahl aller signifikanter Items, ndmlich Zwolf geteilt werden
(Singleton et al., 1994). Zusammengefasst, kann davon ausgegangen werden, dass durch
den ACQ-SF-R somit das momentane Craving der Studienteilnehmer:innen unmittelbar

nach der Versuchsdurchfiihrung gut dargestellt werden kann.

Das Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-Revised wurde bereits in unterschiedli-
chen Studienzusammenhingen validiert, darunter beispielsweise in Brasilien, Spanien
und Portugal. Dabei konnte in allen Féllen festgestellt werden, dass die vier Faktoren vor
allem in der Kurzform der Umfrage mit den jeweiligen Items besonders gut korrelieren.
Die spezifischen Faktorladungen der angesprochenen Studien sind dabei vergleichbar mit

der Originalstudie von Singleton et al. (1994) und weisen dabei ein Cronbachs Alpha
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zwischen einem Spektrum von a = 0,85 (Portugal), o= 0,87 (Spanien) und a = 0,91 (Bra-
silien) auf (Rodrigues et al., 2021). Zudem wurden in den angesprochenen Studien so-
wohl Validitét als auch Reliabilitét als angemessen bewertet. Deshalb kann davon ausge-
gangen werden, dass durch die Erhebung des Alcohol Craving Questionnaire-Short Form-
Revised eben jene Daten gemessen werden konnen, welche dazu beitragen, die For-
schungsfrage zu klaren, namlich welchen Einfluss ein etwaiges Alkohol Priming auf das

individuelle Craving der Versuchspersonen hat.

4.2.2 Penn Alcohol Craving Scale (PACS)

Im Anschluss an das ACQ-SF-R wird die Penn Alcohol Craving Scale (PACS) in den
Fragebogen eingebaut. Die PACS, ist wie das ACQ-SF-R eines der meistverwendeten
Umfragen, um Craving zu messen und besteht aus insgesamt fiinf Fragen, welche jeweils
sieben Antwortmoglichkeiten beinhalten. Wie auch das ACQ-SF-R basiert auch die PACS
auf Selbsteinschdtzungen der befragten Personen. An dieser Stelle muss aber zuséatzlich
darauf verwiesen werden, dass die PACS darauf abzielt, das vergangene Alkohol Craving
nachtréglich zu erheben. Im Rahmen dieser Umfrage wird auf das Craving der vergange-

nen Woche abgezielt.

Die ersten drei Fragen beschéftigen sich dabei mit der unterschiedlichen Intensitit, Hiu-
figkeit und Dauer des Alkoholcravings. Die vierte Frage fragt danach, in welchen Mal}
man selbst in der Lage ist, den eigenen potenziellen Alkoholkonsum einzudimmen. Die
fiinfte Frage beschéftigt sich mit dem Ausmal} des Cravings innerhalb der vergangenen
Woche (Rodrigues et al., 2021). Unterschiedliche Studien kommen hinsichtlich der erho-
benen Faktorenzahl auf unterschiedliche Ergebnisse und weisen auf die Relevanz des Zu-
sammenhangs der Umfrage hin. Nakovics & Hoffmann & Koopmann & Bach (2023),
gehen davon aus, dass die PACS am besten durch eine zwei Faktoren Losung beschrieben
werden kann und fassen dabei Frage vier und Fiinf unter dem Faktor ,,Schwierigkeiten zu
widerstehen* und die Fragen eins bis drei unter dem Faktor ,,Gedanken iiber Alkohol*

zusammen (Nakovics & Hoffmann & Koopmann & Bach, 2023).
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4.3 Affect Misattribution Procedure (AMP)

Wie bereits festgehalten wurde, spielen aber auch personliche Einstellungen eine wichtige
Rolle bei der Beurteilung und Rezeption von Medienbeitrdgen. Diese expliziten Einstel-
lungen gegeniiber Alkohol konnen durch das sogenannte Affect Misattribution Procedure
nach Payne & Cheng & Govorun, & Stewart (2005) gemssen werden und sind dabei von
hoher Relevanz hinsichtlich der Korrelation zwischen personlichen Einstellungen und

den Medien-Primes an sich.

Die personliche Einstellung gegeniiber Alkohol fungiert in der Studie selbst als Modera-
tor beziiglich des Zusammenhangs zwischen Alkoholdarstellungen auf Instagram und
dem individuellen Craving der Versuchspersonen. Es wird davon ausgegangen, dass die
Einstellung gegeniiber Alkohol, je nachdem ob diese positiv oder negativ ist einen direk-
ten Einfluss auf die abhingige Variable (Craving) hat. Urban und Mayerl (2018) legen in
diesem Zusammenhang nahe, dass ein Moderator Z (,,positive Einstellung ggii. Alkohol*
/ Z=1 und ,,negative Einstellung ggii. Alkohol* / Z=0) den Effekt zwischen X / Alkohol
Darstellung (UV) und Y/ Craving (AV) hinsichtlich ihrer Einflussstédrke, Einflussrichtung
oder Signifikanz des Effekts beeinflussen kann (Urban & Mayerl, 2018).

Abbildung 5 Darstellung des Moderators als Multigruppenanalyse

Urban, D., & Mayerl, J. (2018). Angewandte Regressionsanalyse: Theorie, Technik und Praxis. Wiesba-
den: Springer VS

Nach Garms-Homolova (2020) werden diese impliziten Einstellungen beschreiben als:
»|D]ie Tendenz eines Individuums [...], etwas zu mdgen oder abzulehnen, ohne dabei
eine bewusste Bewertung vorzunehmen und verbal auszudriicken. Es ist eine eher unbe-
wusste Reaktion, die sich kaum bewusst korrigieren ldsst. (Garms-Homolova 2020, S.

55).

Um moglichen Sensibilisierungs-Effekten vorzubeugen, welche beispielsweise bei der
Zuordnung von expliziten Alkoholdarstellungen, wie sie beim impliziten Assoziationstest

(IAT) zu finden sind, wird sich methodisch in dieser Studie auf das Affect Misattribution
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Procedure (AMP) gestiitzt. Das Affect Misattribution Procedure ist ein computergestiitz-
tes Verfahren, welches zum Nachweis automatischer Bewertungsaktivierungen verwen-
det wird und auch bereits erfolgreich im Feld angewandt und dessen Wirksamkeit besta-
tigt werden konnte: ,,Using a new implicit measure, the affect misattribution procedure
(AMP), we found consistent evidence that drinking-related behaviours are systematically
related to implicit attitudes™ (Payne & Govorun & Arbickle, 2008, S. 238). In der For-
schung ist das AMP eines der am weitesten verbreiteten Messverfahren, um implizite

Einstellung zu erheben (Payne & Lundberg, 2014).

Da die Messung von Einstellungen beziiglich des individuellen Alkoholkonsum bezie-
hungsweise dem Craving nach Alkohol ein sensibles Thema ist und in direkten Befragun-
gen davon auszugehen ist, dass befragte Personen hiufig eine abgeschwichte Meinung
wiedergeben, also hinsichtlich sozialer Erwiinschtheit handeln, ist es besonders gewinn-
bringend die Einstellung gegeniiber Alkohol implizit zu messen. Hierbei werden automa-
tisch abgerufene und zumeist unbewusst empfundene Einstellungen gemessen, ohne nach
der direkten Meinung der Versuchsperson zu fragen (Payne et al., 2008). Durch den Fokus
auf den Einstellungen kann folglich besser eingeschétzt werden, warum gewisse Primes
starker wirken als andere, beziehungsweise gilt es in diesem Zusammenhang zu analysie-
ren, ob einzelne Versuchsteilnehmer:innen durch die jeweiligen Primes sogar gegen ihre

eigenen Uberzeugungen oder Einstellungen handeln.

Das AMP basiert dabei auf der Annahme, dass eine gewisse Neigung hinsichtlich eines
speziellen Targets auf einer Affekt-Fehlattribution beruht (Payne et al., 2008). Das bedeu-
tet, dass die Bewertung eines Targets nicht etwa auf dessen direkter Wahrnehmung ba-
siert, sondern vielmehr auf die Bewertung eines Primes zuriickzufiihren ist, welcher un-
mittelbar vor dem Target zu sehen ist und dadurch mit diesem in Verbindung gebracht
wird. Bereits durchgefiihrte Studien konnten zeigen, dass der AMP eine hohe Reliabilitét
von o = .88 (Cronbachs Alpha) aufweist (Payne et al., 2008).

Das AMP nach Payne et al. (2005) ist dabei wie folgt aufgebaut. Zunéchst wird ein Prime
fiir 75 Millisekunden in der Mitte des Computerbildschirms angezeigt. Die Primes kon-
nen dabei inhaltlich je nach Studieninteresse variieren. In dieser Studie wird sich auf ins-
gesamt drei Prime-Kategorien fokussiert, namlich der Darstellung von Alkohol sowie der
Darstellung von Wasser. Als neutrale Kategorie wird zusétzlich ein graues Quadrat ein-
gespielt, welches weder in die eine positive noch negative Einstellung primen soll. Wich-
tig ist hierbei der explizite, zusitzliche Hinweise an die Studienteilnehmer:innen die
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Primes wihrend der Durchfiihrung des AMP zu ignorieren (Payne & Lundberg, 2014).
Im Anschluss daran wird eine Pause in Form eines weiflen Bildschirms eingespielt. Diese
Pause ist 125 Millisekunden lang. Im Anschluss daran wir ein ambigues Zeichen fiir 100
Millisekunden aufgezeigt. Unter diesen ambiguen Zeichen haben sich in erster Linie chi-
nesische Schriftzeichen als besonders wirksam erwiesen, da diese von den meisten Men-
schen, die nicht Chinesisch oder Mandarin sprechen als neutrale Zeichen eingestuft wer-
den. Alternativ gibt es auch die Moglichkeit abstrakte Gemalde als ambigue Zeichen ein-
zusetzen, was in vorliegender Studie aber nicht gemacht wurde. Beide Moglichkeiten
konnen dabei aber ein vergleichbares Outcome generieren (Payne & Lundberg, 2014).
Als letzter Schritt wird eine ,,pattern mask®, welche aus schwarzer und weiler ,,noise*
besteht gezeigt. Diese pattern mask dient dazu, dass die Versuchspersonen nicht zu lange
die Moglichkeit haben, dass ambigue Zeichen zu betrachten. Der ausschlaggebende Punkt
ist abschlieBend, dass nach durchgefiihrtem Trial-Durchlauf die Teilnehmer:innen dazu
aufgefordert werden, das chinesische Zeichen beziiglich der individuell Wahrgenommen
Empfindung zu beurteilen. Diese Beurteilung differenziert sich dabei in zwei Gruppen

nidmlich, zwischen ,,angenehm® und ,,unangenehm®.

AMP

Abbildung 6 visuelle Darstellung eines Trial-Durchlaufes des Affect Misattribution Procedure

Payne, B. K., Govorun, O., & Arbuckle, N. L. (2008). Automatic attitudes and alcohol: Does implicit li-
king predict drinking?. Cognition & Emotion, 22(2), 238-271.

4.3.1 Primes innerhalb des AMP

Besondere Aufmerksamkeit gilt bei der Durchfiihrung des AMP den jeweiligen Primes.
In vorliegender Studie beinhalten die drei Prime-Kategorien eine jeweils unterschiedliche
Anzahl an Primes. Sowohl die Alkohol als auch die Wasser Kategorie enthalten zwolf
Primes, wohingegen die neutrale Kategorie aus einen Prime, ndmlich das graue Quadrat

besteht. Die Primes werden aus einer 6ffentlich zugénglichen Datenbank bezogen, welche
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von Keith Payne selbst zur Verfiigung gestellt wird. Da es sich in der Kategorie Alkohol
aber lediglich um Darstellungen von Bier handelt, wird die Kategorie um Darstellungen
von Wein, Sekt und Schnaps erweitert. Diese Primes wurden aus einer externen frei zu-
ganglichen Bilddatenbank (Pixaby.com) heruntergeladen. Die zusitzlichen Primes wur-
den dabei zum einen an die optische Grof3e der urspriinglichen Primes angeglichen und
es wurde zum anderen explizit darauf geachtet, dass die Attraktivitét der zusdtzlichen Pri-
mes vergleichbar mit den Originalen ist. Die Anzahl der Prime Kategorie Alkohol hat sich
aber nicht verdndert. Es werden weiterhin insgesamt zwolf Alkohol Primes verwendet,
worunter aber nach der Ergdnzung eben sechs alternative Alkohol Darstellungen zu fin-

den sind.

Abbildung 7 Beispiele fiir die Darstellung von Alkohol Primes

Abbildung 8 Beispiele fiir die Darstellung von Wasser Primes
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5 Ha
Abbildung 9 Neutraler Prime

Wie bereits angesprochen, wird in der Versuchsbeschreibung explizit darauf hingewiesen,
dass vor den jeweiligen Targets (ambigue Zeichen) unterschiedliche Primes erscheinen
welche zu ignorieren sind. Dieser Hinweis ist dabei von besonderer Relevanz, da dadurch
eine Hypersensibilisierung beziiglich der Primes auftreten kann (Payne et al., 2008). Das
bedeutet, dass durch den Hinweis, die Primes zu ignorieren unter Umsténden ein beson-
derer Fokus auf die Primes gelegt wird. Dies ist der springende Punkt des AMP, da
dadurch die Bewertung des ambiguen Zeichens in der Regel auf die Bewertung des Pri-
mes zuriickzufiihren ist. Die Versuchsteilnehmer:innen, sehen also den Prime und missin-
terpretieren dabei ihre Wahrnehmung des Primes als die Wahrnehmung des ambiguen
Zeichens. Genauer gesagt bedeutet dies, dass die Proband:innen versuchen, die Primes zu
ignorieren, diese aber dennoch wahrnehmen und bewerten. Sehen sie dabei ein Bild eines
Bierglases und haben dabei eine positive Einstellung beziiglich Alkohol, dann wird das
darauthin folgende ambigue Zeichen mit groBer Wahrscheinlichkeit als angenehm bewer-
tet werden (Payne & Lundberg, 2014). So weist Payne et al. zusitzlich darauf hin, dass
die Versuchspersonen wihrend der Versuchsdurchfithrung nicht differenzieren konnen,
ob ihre Empfindung beziiglich des ambiguen Zeichens auf dem Prime oder dem Zeichen
selbst beruht (Payne et al., 2008). Gleichzeitig wird aber auch darauf hingewiesen, dass
die unterdriickte Wahrnehmung der Primes einen Effekt auf die Zeit nach der Versuchs-
durchfithrung haben kann. ,,Although this kind of effect might influence AMP responses
under some conditions, we doubt that this is a key mechanism in AMP effects. Suppressed
thoughts are most likely to rebound when the suppression period is finished or when
suppression is interrupted by distraction” (Payne et al., 2008, S. 243). Dies ist ein wich-
tiger Hinweis und vor allem beziiglich der weiteren Versuchsdurchfiihrung des Fragebo-
gens von Relevanz, da im Anschluss an das AMP die Instagram Posts von ,,Der Bachelor
gezeigt werden und dabei das vorangegangene Alkohol, beziechungsweise Wasser Priming

eine nicht zu unterschétzende Rolle hinsichtlich der Wahrnehmung der Posts haben kann.
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4.3.2 Durchfiithrung und Anpassung des AMP

Innerhalb des AMP werden insgesamt 72 einzelne Trials durchgefiihrt (vgl. Abbildung
6.). Innerhalb dieser 72 Trials werden sowohl alle Alkohol als auch Wasser Primes zwei-
mal prasentiert. Die neutrale Kategorie (graues Quadrat) wird insgesamt 24-mal gezeigt.
Die Kombinationen mit den ambiguen Zeichen sind jeweils einmalig, das bedeutet, dass
jedes chinesische Schriftzeichen, anders als die Primes nur insgesamt einmal zu sehen ist.

Hierbei wird sich an dem Versuchsaufbau von Payne et al. (2008) orientiert.

Anpassungen werden jedoch in der spezifischen Ablaufkontrolle der jeweiligen Trials
durchgefiihrt. Diese spezifischen Anpassungen gehen in erster Linie auf das Feedback der
Pretest Teilnehmer:innen zuriick, decken sich aber gleichzeitig mit den in der Literatur
vorgeschlagenen Anpassungsmoglichkeiten. Hierbei ist es so, dass fiir die Pretest Teil-
nehmer:innen die Lange der zu sehenden Primes und Targets zu kurz war und es deswe-
gen zu Verwirrungen beziehungsweise einer erschwerten Versuchsdurchfiihrung gekom-
men ist, was auch bereits in der Literatur angesprochen wird. ,,Subjects who are older,
less educated, or less familiar with computerized tasks may become frustrated by very
fast presentation times* (Payne & Lundberg, 2014). Payne & Lundberg schlagen diesbe-
ziiglich vor, die Lange der zu sehenden Primes und Targets zu verldngern, wobei jedoch
darauf verwiesen wird, dass eine Verldngerung der Target Darstellung zu einem verrin-
gerten, jedoch immer noch signifikanten Priming Effekt fithren kann (Payne & Lundberg,
2014). Dies wird jedoch fiir eine erleichterte Versuchsdurchfiihrung in Kauf genommen
und die Darstellungsdauer der Primes auf 110 Millisekunden und die Darstellungsdauer
der Targets auf 220 Millisekunden erh6ht. Hierbei wird sich darauf versténdigt, die Dar-
stellungsdauer, sowohl fiir Primes als auch Targets unter 300 Millisekunden zu halten, um

weiterhin signifikante Ergebnisse zu erlangen (Payne & Lundberg, 2014).

Hinsichtlich der Anzahl an durchgefiihrten Trials, ist davon auszugehen, dass mit 72 Tri-
als eine angemessen akkurate beziehungsweise reliable Versuchsdurchfiihrung zustande
kommt. So ist davon auszugehen, dass eine Trialgroe zwischen 18 und 160 Trials eine
potenzielle Reliabilitdt von o = 0.71 bis 0.88 (Cronbachs Alpha) erzeugt (Payne & Lund-
berg, 2014).
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4.4 Stimulusmaterial

Als Stimulusmaterial werden wie bereits angesprochen Instagram Posts der Datingshow
,Der Bachelor verwendet. Um diese aus dem entsprechenden Instagram-Feed filtern zu
konnen wurden zwei Parameter festgesetzt, ndimlich das Datum der Veroffentlichung des
Posts und die visuelle Sichtbarkeit von Alkohol. Hierbei wird sich auf zwei Zeitraume
fokussiert, namlich erstens auf den 26.01.2022 bis 30.03.2022 sowie dem 01.03.2023 bis
zum 10.05.2023. Die jeweiligen Zeitrdume decken dabei die Ausstrahlung der 12. und 13.
Staffel von ,,Der Bachelor ab. Es werden ausschliefllich Posts aus diesen Zeitrdumen als
Stimulusmaterial verwendet, da diese der jeweiligen Staffel eindeutig zugeordnet werden
konnen. Die Entscheidung zwei Ausstrahlungszeitrdume in die Studie zu integrieren ba-
siert, darauf, dass dadurch ein angemessen diverses Stimulusmaterial generiert werden

kann, in welchem die Darstellung von Alkohol eindeutig ist.

Dabei werden zunéchst alle Posts herausgefiltert, in welchen alkoholische Getrinke ge-
zeigt oder konsumiert werden. Da viele der Beitrage in Form kurzer Videos auf Instagram
hochgeladen werden, werden diese zunéchst rezipiert und jeweils Bildschirmaufnahmen

gemacht, zu den jeweiligen Zeitpunkten an denen alkoholische Getrianke zu sehen sind.

Um zu identifizieren, bei welchen Getrianken es sich um Alkohol handelt, wird zunichst
die soziale Situation in den Posts analysiert. Handelt es sich beispielsweise um ein sozi-
ales Zusammentreffen oder eine Zelebration eines wichtigen Ereignisses in denen die dar-
gestellten Personen gemeinsam anstofen, wird davon ausgegangen, dass es sich dabei um
Alkohol handelt. Zudem werden Posts, in denen Getriankeflaschen der Marke ,,Batida De
Coco* zu sehen sind, ebenfalls als Darstellung von Alkohol bewertet. Analog dazu wer-
den Inhalte, in denen die charakteristischen weillen Markengliser von ,,Batida De Coco*

zu sehen sind, ebenfalls als Alkoholdarstellung bewertet.

Unter den so zusammengestellten Posts werden schlielich zwolf spezifische Beitrdge als
Stimulusmaterial gewéhlt, welche eine deutliche Darstellung von Alkohol aufweisen. Da-
bei sind entweder Gliser oder Flaschen sichtbar, oder die dargestellten Personen stoflen
zusammen an, beziehungsweise trinken aus einem Sekt- oder Batida De Cdco-Glas.
Wichtig ist hierbei nochmals anzumerken, dass die Versuchspersonen nicht die jeweiligen
Videos an sich rezipieren, sondern jeweils Bildschirmfotos aus den entsprechenden Vi-
deos. Der Grund dafiir liegt zum einen darin, dass durch die Darstellung von Bildern klar
festgemacht werden kann, welche Inhalte die Rezipient:innen konkret sehen und zum an-
deren eindeutig interpretiert werden kann welche Reize, spezifische Auswirkungen auf
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das personliche Craving haben, zudem kdnnen dadurch etwaige Verzerrungen durch die

jeweiligen Videoinhalte umgangen werden.

Das zusammengestellte Stimulusmaterial wird im Experiment der Experimentalgruppe
vorgelegt. Die Kontrollgruppe bekommt dabei dieselben Bilder vorgelegt, mit der Aus-
nahme, dass alle Alkoholdarstellungen aus den Bildern retuschiert wurden. So kann ge-
wihrleistet werden, dass der visuelle Aufbau der Bilder sowohl in der Experimental- als
auch in der Kontrollgruppe identisch sind. Dies ist vor allem hinsichtlich der spiteren
Auswertung des individuellen Cravings von Bedeutung. So hat jedes Bild in der Experi-
mentalgruppe ein entsprechendes Pendant in der Kontrollgruppe, welches im Aufbau und
Setting tibereinstimmt. Auch die Anzahl der dargestellten Personen sowie die Emotiona-

litdten der Posts soll zwischen den Gruppen so dhnlich wie moglich sein.

Zudem werden aber nicht nur die Bilder allein prisentiert, sondern auch die jeweils ent-
sprechenden Kommentare. Der Ansatz dahinter ist es, die Posts so real wie moglich zu
gestalten, um eine normale beziehungsweise typische Rezeptionssituation gewéhrleisten
zu konnen. Auch hier wurden die jeweiligen Posts entsprechend bearbeitet. Das bedeutet
speziell, dass die jeweiligen Bildpaare aus Experimental- und Kontrollgruppe jeweils die
gleichen Kommentare aufweisen. Das Einzige, was sich demnach zwischen den Stimuli
der beiden Experimentalgruppen unterscheidet ist, dass in der Experimentalgruppe Dar-
stellungen von Alkohol zu sehen sind und in der Kontrollgruppe die gleichen Posts vor-
liegen, mit der Aussnahme, dass die Darstellungen von Alkohol aus dem jeweiligen Post

entfernt wurden.

Im Folgenden werden die bearbeiten Instagram Posts von ,,Der Bachelor* dargestellt. Zu-
dem ist anzumerken, dass die jeweiligen Usernames der Personen, welche einen Kom-
mentar hinterlassen haben, jeweils verpixelt wurden, um auch hier groBtmogliche Ano-

nymitét auch innerhalb der Umfrage zu garantieren.
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Abbildung 10 Stimulusmaterial mit computergestiitzter Manipulation (13. Staffel)
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Post mit Alkoholdarstellung Post ohne Alkoholdarstellung
Abbildung 11 Stimulusmaterial mit computergestiitzter Manipulation (12. Staffel)

In speziellen Fillen, in denen die Bearbeitung der Alkoholdarstellungen technisch, bezie-
hungsweise gestalterisch nicht moglich war, werden Bildpaare verwendet, welche sich
sowohl in Bildaufbau als auch Bildinhalt dhneln. Das soll bedeuten, dass die Anzahl der
dargestellten Personen, deren Grundemotionen, aber auch die der Hintergrund des Posts
jeweils vergleichbar ist. Es soll also moglichst wenig Unterschied zwischen diesen Bil-

dern geben. Dadurch soll gewdhrleistet werden, dass die Bildpaare in vergleichbarer
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Weise analysiert werden konnen und dabei eine mogliche statistische Verzerrung so nied-

rig wie moglich gehalten werden soll.

L)
Y

Post mit Alkoholdarstellung Post ohne Alkoholdarstellung
Abbildung 12 Stimulusmaterial ohne computergestiitzter Manipulation (13. Staffel)

4.5 Ablauf der Online-Umfrage

Der Online-Fragebogen wurde mit dem Umfrageprogramm SoSci Survey erstellt. Mit
Hilfe dieses Programms konnte ein Fragebogen erstellt werden, welcher thematisch in
drei Teile unterteilt werden kann und aus insgesamt 17 Fragen besteht. Diese drei Teile
setzten sich zundchst aus dem AMP-Test zusammen, woraufhin die 12 Instagram Posts
der Serie ,,Der Bachelor* gezeigt werden. SchlieBlich werden die Umfrageteilnehmer:in-
nen zum eigentlichen Fragebogen weitergeleitet, wobei hier zunéchst das ACQ-SF-R und
daran anschlieBend dies PACS beantwortet wird. Da davon ausgegangen wird, dass der
Einfluss von Alkohol auf das individuelle Craving von jeder teilnehmenden Person erlebt
werden kann, wurden keine Einschrinkungen hinsichtlich der gewiinschten Zielgruppe
gemacht. Die einzige Voraussetzung fiir die Teilnahme war, dass man als teilnehmende
Person das 18 Lebensjahr bereits erreicht hat. Dies hat in erster Linie den Hintergrund,
dass bei der Datenerhebung von Minderjéhrigen spezielle Datenschutzrichtlinien gelten,
welche durch die Teilnahmebeschriankung ab 18 Jahre umgangen wird, beziehungsweise

diesbeziiglich keine Rolle spielt.
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Nachfolgend wird der genaue Ablauf der Online-Umfrage dargestellt:
Seite 1 und 2: Begriilung und Zustimmungserklirung

Zu Beginn der Umfrage wird nach einer kurzen Einleitung, in welcher die Versuchsteil-
nehmer:innen auf den Aufbau des Fragebogens hingewiesen werden, auf die Daten-
schutzrichtlinien hingewiesen. Auf dieser Seite wird ein Filter eingebaut, welcher nur bei
Bestitigung, dass man als Versuchsteilnehmer:in mindestens 18 Jahre alt ist, die Teilneh-

mer:innen zur nachsten Seite weiterleitet.
Seite 3: AMP-Test

Folgende Seite beinhaltet den AMP-Test. Hierbei werden die Versuchsteilnehmer:innen
zundchst darauf hingewiesen, wie der Test im Detail aufgebaut ist. So wird dariiber infor-
miert, dass im Test jeweils ein Foto (Instagram Post) beziehungsweise ein graues Quadrat
(neutraler Prime) abgebildet wird. Hierbei wird aber nicht angesprochen, dass es sich bei
den Fotos um Alkohol- beziehungsweise Wasserdarstellungen handelt, um etwaige Pri-
ming-Effekte wihrend des Tests zu minimieren. Die Versuchsteilnehmer:innen werden
zudem angehalten, den Test wahrend der Durchfiihrung nicht abzubrechen und alle 72
Trials durchzufiihren, bis sie automatisch zur niachsten Seite weitergeleitet werden. Des
Weiteren werden die Proband:innen dariiber aufgeklért, welches Ziel der Test verfolgt. So
wird beschrieben, dass nach dem Foto beziehungsweise grauen Quadrat ein chinesisches
Schriftzeichen erscheint, welches visuell bewertet werden soll. Dabei sollen die Teilneh-
mer:innen bei Bearbeitung am PC die Taste ,,Q* driicken, wenn sie das Schriftzeichen
»angenehm finden und die Taste ,,P* wenn sie es ,,unangenehm finden. Zudem wird der
Hinweis fiir Smartphone und Tablet Nutzer:innen gemacht, dass sie ihren jeweiligen Zu-
spruch beziehungsweise Ablehnung durch das direkte Beriihren der entsprechenden Ka-
tegorien (angenehm oder unangenehm) auf dem Touchscreen zum Ausdruck bringen kén-
nen. Nach einem kurzen Ubungsdurchlauf, in welchem fiinf Trials durchlaufen werden,
wird nochmals der Hinweis gegeben, dass der Test vollstandig durchzufiihren ist und die
Teilnehmer:innen so lange die jeweiligen Bildpaare bewerten miissen, bis sie automatisch

zur nachsten Seite weitergeleitet werden.
Seite 4: Beschreibung des Stimulus Materials

Hier wird zunéchst thematisch auf das darauthin folgenden Stimulusmaterial eingegan-
gen. Den Versuchsteilnehmer:innen wird hierbei erklért, dass sich im Anschluss zwdlf

Instagramposts der vergangenen zwei Staffeln der Serie ,,Der Bachelor* betrachten
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werden. Es wird explizit darauf hingewiesen, dass die Teilnehmer:innen im Anschluss
zum eigentlichen Fragebogen weitergeleitet werden und wihrend der folgenden zwolf
Seiten lediglich die Bilder betrachten sollen. Um einer realen Rezeptionssituation so nahe
wie moglich zu kommen, wird der Hinweis gegeben, dass man sich pro Post so viel Zeit
lassen soll, wie man fiir richtig erachtet, da auch in einer realen Rezeptionssituation die

Bildelemente teilweise lidnger, teilweise kiirzer betrachtet werden.
Seite 5-16: Darstellung des Stimulus Materials

In den folgenden Seiten werden jeweils die einzelnen Instagram Posts dargestellt. Pro
Seite ist hierbei ein Post zu sehen. Um auf die nichste Seite zu gelangen, um den folgen-
den Post zu betrachten, muss man auf jeder Seite manuell den ,,Weiter* Button betitigen.
Dies entspricht dabei zwar keiner realen Rezeptionssituation, hat jedoch den Vorteil, dass
man pro Seite und Post statistische erheben kann, wie lange die Versuchsteilnehmer:innen
jeweils auf der Seite verweilt haben, was Auskunft dariiber geben kann, wie stark die
Posts das individuelle Craving primen konnte. Pro Teilnehmer:in wird zudem mittels Zu-
fallsprinzip entschieden, welches Stimulusmaterial zur Rezeption sichtbar ist. Die Teil-
nehmer:innen werden dabei einer von zwei Gruppen zugeteilt, ndmlich jene in denen Al-
kohol zu sehen (Experimentalgruppe) ist und jene in denen Alkohol nicht dargestellt wird

(Kontrollgruppe).
Seite 17-18: Darstellung des ACQ-SF-R

Auf diesen Seiten wird der ACQ-SF-R dargestellt. Besonders wichtig ist hierbei, die Tat-
sache, dass zu Beginn des Fragebogens darauf hingewiesen wird, dass die jeweilige Zu-
stimmung beziehungsweise Ablehnung beziiglich der dargestellten Fragen im aktuellen
Moment der Versuchsdurchfiihrung abgefragt werden soll. Es soll dabei also nicht das
generelle Craving nach Alkohol abgefragt werden, sondern ausschlieBlich jenes, welches
im Moment der Versuchsdurchfiihrung wahrgenommen wird. Die jeweiligen Fragen wer-
den mit Hilfe einer siebenteiligen Likert Skala beantwortet, wobei die Antwortmdglich-
keiten von ,,stimme gar nicht zu* (1) bis zu ,,stimme voll zu“ (7) rangieren. Eine Aus-
nahme bilden dabei die Fragen drei, acht und elf, welche revers dargestellt werden, was
verhindern soll, dass die Versuchsteilnehmer:innen den Fragebogen nach einem gewissen
Muster ausfiillen (im Folgenden mit ,,** markiert). Die dargestellten Fragen, wurden da-
bei aus dem Englischen iibersetzt. Es wurde dabei speziell darauf geachtet, die Uberset-

zung so nahe am Original zu halten wie moglich.
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Folgenden Fragen wurden dabei aus dem ACQ-SF-R iibernommen:

[

Wenn ich Alkohol hier hétte, wiirde ich ihn wahrscheinlich trinken.

Ich vermisse es, Alkohol zu trinken.

*Ich habe nicht vor, Alkohol zu trinken.

Hitte ich die Moglichkeit, konnte ich mich nicht davon abhalten, Alkohol zu trinken.
Ich mochte so sehr Alkohol trinken, dass ich ihn fast schmecken kann.

Ich wiirde mich weniger gereizt fiihlen, wenn ich jetzt Alkohol trinken wiirde.

Wenn ich Alkohol trinken wiirde, wiirde ich mich weniger angespannt fiihlen.

*Jetzt Alkohol zu trinken wére nicht sehr befriedigend.

A e AN T

Ich wiirde mich weniger unruhig fithlen, wenn ich Alkohol trinken wiirde.

—_
o

. Wenn ich Alkohol trinken wiirde, wiirde ich mich weniger nervos fiihlen.

—_—
—_—

. *Es wire leicht, auch wenn sich die Gelegenheit bieten wiirde, keinen Alkohol zu
trinken.

12. Das Trinken wiirde meine Stimmung verbessern.
Seite 19: Darstellung des PACS

Auf dieser Seite werden insgesamt fiinf Fragen dargestellt, welche jeweils durch sieben
fragenspezifische Antwortmoglichkeit beantwortet werden konnen. Die Fragen werden
durch einen kurzen Text eingeleitet, welcher darauf hinweist, dass die Versuchsteilneh-
mer:innen bei der Beantwortung der Fragen ihr Verlangen nach Alkohol bezogen auf die
vergangene Woche beschreiben sollen. Durch die Kombination von ACQ-SF-R und
PACS kann somit das Craving nach Alkohol auf zwei Ebenen abgefragt werden, ndmlich
im Moment der Versuchsdurchfiihrung beziechungsweise auf den Zeitraum der vergange-
nen Woche. Die Antwortmoglichkeiten stufen sich dabei jeweils ab, wobei Antwortmog-
lichkeit eins jeweils den niedrigsten und Antwortmdglichkeit sieben den hochsten Wert
darstellen soll. Auch hierbei werden die Fragen aus dem Englischen {ibersetzt und werden

dabei so nahe am Original gehalten wie mdglich.
Folgende Fragen wurden dabei aus dem PACS {ibernommen:

1. Wie oft haben Sie innerhalb der letzten Woche daran gedacht, Alkohol zu trinken oder
wie gut Thnen ein Getrdnk tun wiirde?

2. Inder schwersten Phase, wie stark war Thr Verlangen innerhalb der letzten Woche?

3. Wie viel Zeit haben Sie innerhalb der letzten Woche damit verbracht, iiber das Trinken

nachzudenken, oder wie gut Ihnen ein Getrénk tun wiirde?
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4. Wie schwierig wire es gewesen, dem Trinken innerhalb der letzten Woche zu wider-
stehen, wenn Sie gewusst hitten, dass alkoholische Getrinke in Threm Haus waren?

5. Unter Beriicksichtigung Threr Antworten auf die vorherigen Fragen, bewerten Sie
bitte Thr durchschnittliches Gesamtverlangen nach Alkohol fiir die vergangene Wo-

che.
Seite 20-21: Soziodemografische Daten

Am Ende des Fragenbogens werden die soziodemografischen Daten der Umfrageteilneh-
mer:innen abgefragt. Hierbei werden insgesamt sechs Fragen gestellt. Zunichst wird da-
bei das Geschlecht, das Alter, sowie die Herkunft abgefragt. AuBerdem wird sowohl der
hochste Bildungsabschluss als auch der aktuelle berufliche Status, beziehungsweise der

aktuelle Erwerbstitigkeitsstatus abgefragt.
Seite 22: Hinweis zur Stimulus Manipulation

Auf der letzten Seite werden die Versuchsteilnehmer:innen darauf hingewiesen, dass ein-
zelne Stimuli in der Umfrage bearbeitet wurden und nicht der Realitét entsprechen. Zu-
dem wird der Hinweis gegeben, dass bei Interesse zu den einzelnen Forschungsergebnis-
sen der fiir diese Studie verantwortliche Student mit der jeweilig angegebenen

Mailadresse kontaktiert werden kann.
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5. Auswertung

Die Umfrage zu vorliegender Studie wurde im Zeitraum vom 06.12.2023 bis zum
12.01.2024 Online durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde dafiir mit einem Link im per-
sonlichen Umfeld sowie auf Social Media Plattformen verbreitet. AuBerdem wurde der
Fragebogen in unterschiedlichen Fragebogenforen gepostet, um ein moglichst breites
Teilnehmer:innenfeld generieren zu konnen. Die jeweilige Zuordnung in Experimental-
und Kontrollgruppe wurde automatisch via Zufallsprinzip durchgefiihrt, wodurch ge-
wihrleistet werden kann, dass die Verteilung in die entsprechenden Gruppen anteilmafig

weitestgehend identisch ist.

In die Auswertung flieBen nur vollstindig ausgefiillte Fragebogen ein. Teilweise ausge-
fiillte Umfragebdgen werden demnach in der Auswertung ignoriert und verworfen. Au-
Berdem werden Daten, welche nicht den erforderlichen Vorgaben entsprechen ebenfalls
nicht in die Auswertung mit einberechnet. So wird an einer Stelle ein Datensatz verwor-
fen, in welchem die teilnehmende Person unter 18 Jahren alt ist. Der Fragebogen ist am

Ende dieser Arbeit im Anhang zu finden.

5.1 Stichprobenbeschreibung

Innerhalb der vorliegenden Studie haben 221 Proband:innen den Fragebogen komplett
ausgefiillt. Unter den 221 Studienteilnehmer:innen haben 153 Personen angegeben weib-
lich zu sein, was einem Anteil von 69% entspricht. 68 Personen gaben an, mannlich zu
sein, was wiederum einem Anteil von 31% entspricht. Weitere Geschlechter wurden von

den Versuchsteilnehmer:innen nicht angegeben (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1 Geschlechterverteilung nach Priming Zuordnung (Angaben in absoluten Zahlen und Prozentwerten)

Weiblich Minnlich Gesamt
Prime N % N % N %
Kontroll- 79 73% 29 27% 108 49%
gruppe
Experimental- 74 65% 39 35% 113 51%
gruppe
Gesamt 153 69% 68 31% 221 100%
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Die Teilnehmer:innen wurden innerhalb der Studie in zwei Gruppen unterteilt, ndmlich
entweder in die Experimentalgruppe, in welcher die Teilnehmer:innen Instagramposts zu
sehen bekamen, in denen Alkohol dargestellt wurde oder in die Kontrollgruppe. Hierbei
wurde den Teilnehmer:innen die gleichen Instagramposts gezeigt, jedoch mit dem Unter-
schied, dass die Alkoholdarstellungen aus den Posts retuschiert wurden. Die Zuordnung
zu den einzelnen Gruppen wurde automatisch und rein zufillig durchgefiihrt. Die Kon-
trollgruppe besteht insgesamt aus 108 Personen, was 49% aller Teilnehmer:innen ent-
spricht. Innerhalb der Kontrollgruppe sind 79 Frauen (73%) und 29 Ménner (27%) zu
finden. Die Experimentalgruppe besteht aus 113 Teilnehmer:innen was einem Anteil von
51% aller Versuchsteilnehmer:innen entspricht. Darunter sind 74 Frauen (65%) und 39

Mainner (35%).

Zusitzlich konnen die Versuchsteilnehmer:innen der Stichprobe in vier Altersgruppen
entsprechend den jeweiligen Alterskohorten unterteilt werden. Hierbei wird unterschie-
den in die Gruppe der 18-25-Jéhrigen, welche aus insgesamt 109 Proband:innen besteht
und mit 49% aller Teilnehmer:innen die anteilméBig grofte Gruppe darstellt. Die Gruppe
der 26-35-Jdhrigen besteht aus 63 Teilnehmer:innen was einem Anteil von 29% ent-
spricht. In der Gruppe der 36-45-Jahrigen sind 18 Personen zu finden, was einem Anteil
von 8% entspricht. Diese Altersgruppe ist anteilsmiBig die kleinste Gruppe. Schlieflich
wurden alle Personen die élter als 46 Jahre sind in eine Gruppe zusammengefasst darge-
stellt. In dieser Gruppe sind insgesamt 30 Personen zu finden, was einem Anteil von 14%

entspricht.

Tabelle 2 Altersverteilung nach Priming Zuordnung (Angaben in absoluten Zahlen und Prozentwerten)

18-25J. 26-3517. 36-45J. 46-60+ J.
Prime N % N % N % N %
Kontroll- 54 50% 31 29% 8 7% 15 14%
gruppe
Experi- 55 49% 33 29% 10 9% 15 13%
mental-
gruppe
Gesamt 109 49% 64 29% 18 8% 30 14%

Die anteilméBige Verteilung der einzelnen Altersgruppen ist sowohl in der Kontroll-

gruppe als auch in der Experimentalgruppe anndhernd identisch. In der Kontrollgruppe
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ist die Gruppe der 18-25-Jahrigen mit 54 Personen am starksten vertreten, was 50% aller
Befragten der Kontrollgruppe entspricht. 31 Personen werden den 26-35-Jéhrigen zuge-
ordnet, was 29% entspricht. 8 Personen sind zwischen 36 und 45 Jahre alt, was einem
Anteil von 7% entspricht. 15 Personen sind é&lter als 46 Jahre. Dies macht einen Anteil
von 14% aller Personen in der Kontrollgruppe aus. In der Experimentalgruppe werden 55
Personen den 18-25-Jdhrigen zugeordnet, was einem Anteil von 49% ausmacht. 32 Per-
sonen gehoren den 26-35-Jdhrigen an (29%). 10 Personen werden den 36-45-Jéhrigen
zugeordnet (9%) und 15 Personen sind &lter als 46 Jahre, was einem Anteil von 13% aller

Proband:innen der Experimentalgruppe entspricht.

5.2 Reliabilitatsanalysen

In der Umfrage dieser Arbeit wurden zwei unterschiedliche Fragebdgen verwendet um
das Craving der Rezipient:innen zu analysieren. Dabei wurde die PACS in die Umfrage
aufgenommen um das allgemeine Craving zu einem bereits vergangenen Zeitpunkt (der
vergangenen Woche) zu messen. Der ACQ-SF-R wird verwendet, um das momentane
Craving zum Zeitpunkt der Studiendurchfiihrung zu messen. Im Folgenden sollen diese
Fragebdgen hinsichtlich ihrer Reliabilitdt gepriift werden. Dabei wird jeweils die interne
Konsistenzanalyse (Cronbachs Alpha) erhoben. Zudem soll dadurch herausgefunden wer-
den, ob die jeweiligen Items zu spezifischen Faktoren zusammengefasst werden kénnen.
In erster Linie ist dabei die Faktorenbildung hinsichtlich des ACQ-SF-R von Interesse, da
die PACS mit nur fiinf Items eine zu geringe Anzahl an Fragen aufweist, um diese inhalt-

lich sinnvoll zu Faktoren zusammenzufassen.

Zudem soll getestet werden, ob das AMP ebenfalls reliable Ergebnisse erzeugt. Dazu sol-
len die einzelnen Trial Kategorien (Alkohol, Wasser, Neutral) mit Hilfe einer Split-Half

Analyse ausgewertet werden, um dadurch Cronbachs Alpha zu bestimmen.

5.2.1 Reliabilitit des PACS

Zu Beginn soll dargestellt werden, inwiefern die Items (Fragen) der PACS reliable Ergeb-
nisse erzeugen kann. Die Analyse basiert dabei auf 221 giiltigen Féllen. Die fiinf Items,
erzielen dabei ein Cronbachs Alpha von a = 0,881. Da ein a-Wert ab einem Wert von 0,8
als gut einzustufen ist, kann davon ausgegangen werden, dass die Items des PACS reliable

Ergebnisse aufweisen. Zudem konnen alle Items eine gute Trennschérfe aufweisen. Jede
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einzelne Frage kann dazu in hohem Mafle dazu beitragen, das jeweilige Erkenntnissinte-
resse zu messen. Keine der Fragen kann dabei zu einer Reliabilitdtssteigerung fiihren,
wenn diese aus dem Fragebogen herausgenommen wird. Die jeweils genaue Fragestel-

lung der Items kann dabei von Seite 44 und 45 entnommen werden.

Tabelle 3 Reliabilititsanalyse PACS

Skalenmittel-

Skalenvarianz, Korrigierte Cronbachs Al-
wert, wenn I-
wenn [tem Item-Skala- pha, wenn Item
tem weggelas- .
sen weggelassen Korrelation weggelassen
Frage 1 6,87 9,542 ,781 ,838
Frage 2 6,95 8,402 173 ,852
Frage 3 7,30 11,838 ,676 ,869
Frage 4 7,48 11,524 ,598 ,880
Frage 5 6,98 10,145 ,840 ,828

Anmerkung: N = 221; Cronbachs Alpha = ,881; Anzahl Items = 5

5.2.2 Reliabilitit ACQ-SF-R

Die Analyse beziiglich der Reliabilitdt des ACQ-SF-R basiert ebenfalls auf 221 giiltigen
Féllen. Die insgesamt zwolf Items erzielen ein Cronbach Alpha von a = 0,793. Dies ent-
spricht ebenfalls einem guten Wert, welcher fast an die 0,8 Marke heranreicht und des-
wegen wie auch die PACS zu zuverlédssigen Ergebnissen fiihrt. Die Trennschérfe der Items
ist weniger stark ausgeprigt als beispielsweise bei der PACS, konnen jedoch ebenfalls
angemessene Werte erzielen. Dabei konnen alle Items, mit Ausnahme von Frage elf eine
moderate Trennschirfe von > 0,3 erzielen. Frage neun und zehn weisen dariiber hinaus
eine gute Trennschérfe von > 0,6 auf. AuBBerdem fiihrt kein Item bei Eliminierung aus
dem Datensatz zu einer nennenswerten Steigerung von Cronbachs Alpha. Die jeweils ge-

naue Fragestellung der Items kann dabei von Seite 44 entnommen werden.

49



Tabelle 4 Reliabilititsanalyse ACQ-SF-R

svl;?temsvlietlt;l- L Skalenvarianz, Korrigierte Cronbachs Al-
tem  weggelas- wenn [tem Item—Ske.lla- pha, wenn Item
sen weggelassen Korrelation weggelassen

Frage 1 24,44 103,166 ,512 172

Frage 2 24,77 108,306 ,496 , 776

Frage 3 23,37 102,334 ,341 ,793

Frage 4 24,71 106,096 ,400 ,782

Frage 5 25,24 110,404 ,533 177

Frage 6 24,92 108,080 ,459 ,778

Frage 7 24,35 100,637 ,598 ,763

Frage 8 23,40 101,851 ,329 ,796

Frage 9 24,64 103,623 ,610 ,766

Frage 10 24,46 100,141 ,615 ,762

Frage 11 23,47 104,923 ,270 ,802

Frage 12 24,04 103,957 ,456 777

Anmerkung: N = 221; Cronbachs Alpha =,793; Anzahl Items = 12

Im Folgenden gilt es zu kldren, ob und in welcher Ausfiihrung eine Faktorenbildung hin-
sichtlich der insgesamt zwolf Items durchzufiihren ist. Um dies zu kldren, wird der Kai-
ser-Mayer-Olkin (KMO) sowie der Bartlett-Test auf Sphérizitit herangezogen. Hierbei
wird deutlich, dass sowohl das Kaiser-Mayer-Olkin Kriterium erfiillt ist, welches mit ei-
nem Wert von 0,851 deutlich iiber 0,6 ist und dariiber hinaus sehr nah an Wert 1 liegt.
AuBlerdem ist der Bartlett-Test auf Sphirizitit mit einem Signifikanzniveau von < 0,001

kleiner als p < 0,05 und damit signifikant.
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Tabelle 5 Hauptkomponentenanalyse ACQ-SF-R

Summen von quadrierten Fak- Rotierte Summe der quadrierten
Anfingliche Eigenwerte
torladungen fiir Extraktion Ladungen
E)ark- Kum Ku- Ku-
Ge- Vari- lit:' teu- Ge- Vari- mu- Ge- Vari- mu-
samt anz % o samt anz % lierte samt anz % lierte
% % %
1 4,364 36,364 36,364 4,364 36,364 36,364 3,233 26,942 26,942
2 1,648 13,734 50,098 1,648 13,734 50,098 2,053 17,105 44,047
3 970 8,083 58,181 970 8,083 58,181 1,696 14,134 58,181
4 ,876 7,302 65,483
5 ,764 6,363 71,846
6 , 7137 6,145 77,991
7 ,593 4,939 82,929
8 ,586 4,887 87,817
9 ,487 4,060 91,877
10 ,443 3,690 95,567
11 ,343 2,855 98,422
12 ,189 1,578 100,000

Anmerkung: KMO = ,851; x2 = 880,010; df = 66; p < 0,001

Tabelle 5 macht deutlich, dass Faktor eins und zwei insgesamt einen Eigenwert > 1 auf-
weisen und zusammen rund 50% der gesamten Varianz erkldren konnen. Das bedeutet im
Umkehrschluss, dass davon auszugehen ist, dass zwei Faktoren gebildet werden konnen.
Da Faktor drei, aber sehr nahe am Eigenwert 1 liegt und Faktor eins, zwei und drei rund
58% der Gesamtvarianz erkldren konnen, kann demnach auch die Bildung von drei Fak-
toren zielfiilhrend sein, wofiir sich auch in dieser Studie entschieden wurde. Faktor eins
tragt demnach 36,3% zur Kldrung der Gesamtvarianz bei, Faktor zwei triagt 13,7% bei

und Faktor drei tragt rund 8,1% zur Kldrung der Gesamtvarianz bei.

Warum wird sich aber nun fiir eine dreifaktorielle Losung entschieden? Dies rechtfertigt
sich zum einen durch den Blick auf Cronbachs Alpha der jeweiligen Faktoren. Innerhalb
des Zwei-Faktoren-Modells kann Faktor eins einen a-Wert von 0,844 aufweisen, was ei-
nem sehr guten Wert entspricht. Faktor zwei hat dabei lediglich einen a-Wert von 0,587.
Bildet man jedoch drei Faktoren, dann steigert sich Cronbachs Alpha bei Faktor eins auf
0,852. Faktor zwei weist zudem einen akzeptablen Wert von o = 0,656 auf. Faktor drei
generiert hingegen einen schwachen Wert von o= 0,578. An dieser Stelle muss angemerkt
werden, dass Faktor drei trotz eines schwachen Wertes dennoch als akzeptabel betrachtet

wird, da im Fragebogen diese Items invers dargestellt werden und deswegen
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angenommen werden kann, dass die Items trotz des schwachen Wertes inhaltlich sinnvoll

interpretiert werden konnen.

Der ausschlaggebende Punkt, der jedoch dafiir spricht, drei Faktoren zu bilden, liegt auf
inhaltlicher Ebene. Im zweifaktoriellen Modell besteht Faktor eins aus den Items eins,
zwel, finf, sechs, sieben, neun, zehn und zwolf. Faktor zwei besteht aus den Items drei,
vier, acht und elf besteht. Hierbei liegt auch der essenzielle Punkt, weshalb sich fiir die
dreifaktorielle Losung entschieden wird, da Faktor eins im dreifaktoriellen Modell aus
den Items sechs, sieben, neun zehn und zwolf besteht, Faktor zwei aus den Items eins,
zwei, vier und fiinf und Faktor drei aus den inversen Items drei, acht und elf besteht.
Faktor drei ist hierbei inhaltlich also als jener Faktor zu verstehen, welcher exklusiv die
Ablehnung gegen Alkohol abfragt, da hier alle revers dargestellten Items abbildet werden.
Wiirde man dabei aber wie im zweifaktoriellen Modell das Item vier noch mit einbezie-
hen, dann konnte dieser Faktor keine inhaltliche Stringenz aufweisen, da zusitzlich zu
den drei Items, welche die Ablehnung gegeniiber Alkohol abfragen zusétzlich das Item
vier vorzufinden wire, welches ein positiv gerichtetes Craving messen soll. Folgende Ab-

bildung soll die Zuordnung zu den jeweiligen Faktoren nochmals visuell verdeutlichen.

Tabelle 6 Faktordarstellung ACQ-SF-R (dreifaktoriell vs. zweifaktoriell)

Komponente Komponente
1 2 3 1 2
Frage 1 ,223 157 ,100 Frage 1 ,490 422
Frage 2 ,381 ,539 ,113 Frage 2 ,547 313
Frage 3 ,075 218 ,621 Frage 3 ,091 ,638
Frage 4 ,134 514 ,282 Frage 4 ,295 476
Frage 5 222 ,770 117 Frage 5 ,493 ,443
Frage 6 ,624 234 ,038 Frage 6 ,658 ,079
Frage 7 ,791 287 ,025 Frage 7 ,833 074
Frage 8 ,025 ,192 ,700 Frage 8 ,026 ,701
Frage 9 ,893 ,098 ,114 Frage 9 ,843 ,054
Frage 10 ,868 ,134 ,136 Frage 10 ,833 ,092
Frage 11 ,038 -,015 ,817 Frage 11 -,054 ,704
Frage 12 ,631 ,286 -,052 Frage 12 ,694 ,024
Drei-Faktoren-Ldosung Zwei-Faktoren-Ldosung

Zudem wird hierbei auch klar, dass auch nach Rotation im zweifaktoriellen Modell die

Zuordnung zu den jeweiligen Faktoren nicht immer deutlich wird. So ist vor allem bei
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Frage eins, zweli, vier und fiinf keine eindeutig zuweisbare Faktorladen der Items zu er-
kennen. In Tabelle 6 werden diese Items grau markiert. Auf der anderen Seite konnen im
dreifaktoriellen Modell alle Items eindeutig zugeordnet werden. Auch diese Werte werden

dabei grau markiert.

Wie bereits von Connolly et al. (2009) angemerkt wurde, werden im ACQ-SF-R unter-
schiedliche Faktormodelle verfolgt. Dabei wird hervorgehoben, dass obwohl im ur-
spriinglichen Modell nach Singleton et al. vier Faktoren angestrebt wurden, beispiels-
weise von Love et al. (1998) drei Faktoren und bei Raabe et al. (2005) zwei Faktoren
angestrebt werden (Connolly et al., 2009). In dieser Studie werden demnach angelehnt an
Love et al. ebenfalls drei Faktoren gebildet. Faktor eins tragt dabei das Label ,,positive
Beeinflussung des Gemiitszustands durch Alkoholkonsum*. Faktor zwei beschreibt ein
wstarkes Verlangen und Intention Alkohol zu konsumieren®. Faktor drei wird beschrieben

als ,.kein Wunsch danach Alkohol zu konsumieren *.

5.3.2 Reliabilitit AMP

Um eine Aussage beziiglich der impliziten Einstellungen der Versuchsteilnehmer:innen
hinsichtlich Alkohol und Wasser treffen zu konnen, wurde das AMP herangezogen. Durch
dieses Experiment werden die jeweiligen Einstellung der Proband:innen implizit gemes-
sen. Der Vorteil des impliziten Messverfahrens gegeniiber expliziten Verfahren ist dem-
nach, dass implizite Verfahren keinen introspektiven Zugang zu dem jeweils gemessenen
Konstrukt verlangen (Gschwendner & Hofmann & Schmitt, 2006). Das bedeutet konkret,
dass der Antwortprozess nicht gezielt beeinflusst werden kann, sondern vielmehr auto-
matisch aktiviert wird und demnach zu Ergebnissen fiihren, welche ndher an der realen

Einstellung der Proband:innen liegen.

Um das AMP beziehungsweise die daraus resultierenden Ergebnisse statistisch verarbei-
ten zu konnen, wird bei der Analyse des AMP eine hohe Reliabilitit der einzelnen Ele-

mente vorausgesetzt (Payne et al., 2005). Diese gilt es im Folgenden zu kliren.

Das AMP besteht aus insgesamt 72 Trials, welche in 24 Alkohol, 24 Wasser und 24 neut-
rale Trials unterteilt wird. Pro Kategorie werden dabei die positiven Bewertungen der
jeweiligen Trials, erhoben. Die Proband:innen konnten dabei fiir die Kategorie Wasser
den hochsten Anteil an positiven Bewertungen generieren (M = 0,66, SD = 0,26). Trials

der Kategorie Alkohol konnten einen Mittelwert von M = 0,55 und eine
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Standardabweichung von SD = 0,28 erzeugen. Die neutralen Trials erreichen einen Mit-
telwert von M = 0,51 und eine Standardabweichung von SD = 0,33. Abbildung 13 ver-

deutlicht dies im Detail.

1,0000

0,8000

0,6000

0,4000

Mittelwert (positive Bewertung)

0,2000

0,0000

AMP: Prime 1 (Alkohol ) AMP: Prime 2 (Wasser) AMP: Prime 2 (Meutral)

Fehlerbalken: +/- 1 5D

Abbildung 13 visuelle Darstellung AMP-Test

Das implizite Messverfahren kann eine sehr gute interne Reliabilitit der einzelnen Kate-
gorien nachweisen. Wie auch von Payne et al. (2005a) empfohlen, wird zur Messung der
internen Reliabilitdt Cronbachs Alpha verwendet und dabei die Split-Half Analyse ange-
wendet (Payne & Cheng & Govorun & Stewart, 2005a). Daraus resultiert fiir die Alkohol
Trials ein o = 0,82, fiir die Wasser Trials ein a = 0,85 und schliellich fiir neutrale Trials
ein o = 0,92. Alle Kategorien kdnnen somit eine hohe Reliabilitit erzeugen und eigenen

sich damit sehr gut zur Erhebung impliziter Einstellungen.

AbschlieBend kann somit festgehalten werden, dass alle Studienelemente, darunter das
ACQ-SF-R, die PACS und das AMP reliable Ergebnisse erzeugen, welche im Verlauf
weiter ausgefiihrt werden und mit dessen Hilfe die jeweiligen Hypothesen gekldrt werden

konnen.
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5.3 Hypothesenpriifung

Die erste Hypothese wird mittels t-Test bei (zwei) unabhéngigen Stichproben analysiert.
Um die Signifikanz der Einstellungen zu messen, welche mit Hilfe des AMP erhoben
werden, wird zudem eine multivariate einfache Varianzanalyse mit Messwiederholung
durchgefiihrt. Die abhingige Variable der ersten Hypothese ist dabei das Alkoholcraving
der Proband:innen. Die unabhingige Variable ist die visuelle Darstellung von Alkohol
und wird durch die jeweiligen Experimentalgruppen definiert. Dabei wird unterschieden,
ob die Proband:innen Instagramposts mit Alkoholdarstellungen, wie sie in der Experi-
mentalgruppe zu sehen sind oder solche ohne Alkoholdarstellungen, welche in der Kon-
trollgruppe zu sehen sind, ausgesetzt werden. In Hypothese zwei wird zusétzlich die Ein-
stellung gegentiiber Alkohol als Moderator in den Versuchsaufbau eingefiigt und mit Hilfe

einer moderierten linearen Regression analysiert.

5.3.1 Kléirung von Hypothese 1
Hypothese eins (H1) lautet wie folgt: ,,Wenn auf dem Instagram Account von ,Der Ba-
chelor’ Alkoholdarstellungen frequent und salient abgebildet werden, dann steigert sich

3

das Craving fiir Alkohol bei den Rezipient:innen der Posts.

Wie bereits bei Singleton et al. (1997) beschrieben, muss zunichst ein Score fiir das
Craving gebildet werden. Um diesen Score zu generieren, werden die jeweiligen Antwor-
ten des ACQ-SF-R pro Proband:in zusammengerechnet und im Anschluss durch den Fak-
tor 12 geteilt. Da die Antwortmdglichkeiten Likert skaliert sind, entsprechen dabei die
einzelnen Antwortmoglichkeiten einem festen Faktor. Antwortmoglichkeit eins hat dem-
nach den Faktor eins und Antwortmdoglichkeit sieben hat den Faktor sieben. Die Versuchs-
teilnehmer:innen haben im ACQ-SF-R die Mdglichkeit auf zwdlf Fragen mit je sieben
Antwortmoglichkeiten zu antworten. Diese Antwortmoglichkeiten werden dabei nun auf-
summiert. Das bedeutet, wenn eine Person eine Frage mit ,,stimme gar nicht zu* (1) be-
antwortet hat, Frage zwei mit ,,stimme etwas zu*“ (2), Frage drei mit ,,stimme voll zu* (7),
usw. werden jeweils die Antwortkategorien zu einem gesamtscore aufsummiert. Da der
ACQ-SF-R aus insgesamt zwolf Fragen besteht, wird der dadurch generierte Score durch
den Faktor zwolf geteilt. Das Ergebnis ist schlieBlich der Cravingscore des ACQ-SF-R.
Je niedriger dieser ist, umso schwicher ist das Craving. Wichtig ist, dass die Items drei,
acht und elf umcodiert werden miissen, da diese im Fragebogen revers dargestellt werden.
Das bedeutet, wenn Personen bei diesen Items beispielsweise ,,stimme gar nicht zu“
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ausgewdhlt haben, kann diese Antwort nicht mit ,,1* kategorisiert werden, sondern mit
dem Wert ,,7“. Analog gilt dies fiir alle weiteren Antwortmoglichkeiten dieser drei spe-

zifischen Items.

Nun kann der Score getrennt nach Kontroll- und Experimentalgruppe ausgeben werden.
Dabei ist fiir die Kontrollgruppe ein Mittelwert von M = 2,07 und eine Standardabwei-
chung von 0,91 zu beobachten. In der Experimentalgruppe kann dabei ein leicht erhohter
Wert von M = 2,35 und eine Standardabweichung von 0,91 beobachtet werden, was in

Abbildung 14 grafisch dargestellt wird.

2,50

2,00

1,50

1,00

Mittelwert Cravingscore

0,50

0,00

Kontrollgruppe Experimentalgruppe

Abbildung 14 Mittelwert Cravingscore

Um die Signifikanz des Mittelwertunterschiedes im Gesamtmodell des Alkoholcravings
zu messen, wird ein t-Test bei unabhingigen Stichproben durchgefiihrt. Da hierbei der
Levene-Test nicht signifikant ist (0,319 > 0,05), muss von Varianzgleichheit ausgegangen
werden, was auch die Standardabweichungen der beiden Gruppen bestétigen. Der Signi-
fikanzwert bei Varianzgleichheit ist bei Durchfiihrung des t-Test mit 0,022 kleiner als
0,05, wodurch HO verworfen und H1 angenommen werden kann. Das bedeutet, dass ein

signifikanter Unterschied zwischen Kontroll- und Experimentalgruppe besteht.
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Tabelle 7 zeigt, dass Proband:innen der Experimentalgruppe (M = 2,35, SD = 0,91), also
jener Gruppe, welche den Instagramposts ausgesetzt war, in welchen Alkohol dargestellt
wird, ein signifikant hoheres Craving nach Alkohol aufweisen, als Personen, welche dem
Alkoholstimulus nicht ausgesetzt waren (M = 2,01, SD = 0,91, t(219) =-2,30, p < 0,05).
Zudem liegt das Effektstirkemall von Cohen’s d bei einem Wert von -0,310. Dies deutet
darauf hin, dass ein geringer bis moderater Mittelwertunterschied zwischen den beiden

Versuchsgruppen vorzufinden ist.

Tabelle 7 t-Test bei unabhdngigen Stichproben (ACQ-SF-R)

Levene-Test t-Test
F Sig. T df Zweiseitiges p

Varianzen

) ) ,997 ,319 -2,301 219 ,022
sind gleich
Varianzen
sind nicht -2,301 218,675 ,022
gleich

Anmerkung: N (Kontrollgruppe) = 108; N (Experimentalgruppe) = 113

Zudem kann die Signifikanz der drei Faktoren des ACQ-SF-R gemessen werden. Faktor
eins weist einen nicht signifikanten Levene-Test auf (0,407 > 0,05). Hierbei miisste also
von Varianzhomogenitit ausgegangen werden. Jedoch liegt das Signifikanzniveaus des
Faktoren deutlich auBBerhalb des Signifikanzniveaus des t-Test (0,462 > 0,05). Das bedeu-
tet, dass Teilnehmer:innen hinsichtlich des ersten Faktors keinen Unterschied zwischen
Experimentalgruppe (M = 2,10, SD = 1,20) und Kontrollgruppe M = 1,99, SD = 1,17,
t(219) =-0,74, p > 0,05) aufweisen. Auch Cohen’s d legt mit einem Wert von -0,099 nahe,
dass der Mittelwertunterschied marginal beziehungsweise unter realen Bedingungen
nicht zu beobachten ist. Es kann also nicht signifikant nachgewiesen werden, dass die
Darstellung von Alkohol zu einer positiven Beeinflussung des individuellen Gemiitszu-

standes fithren kann.

Faktor zwei weist ebenfalls einen nicht signifikanten Levene-Test auf (0,717 > 0,05),
weshalb auch hier von Varianzhomogenitit ausgegangen werden muss. Der Signifikanz-
wert bei Durchfiihrung des t-Tests ist mit 0,050 gleich 0,05, weshalb hierbei HO verwor-

fen und H1 angenommen werden kann. Es kann dabei aber nur von einem marginalen
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Effekt die Rede sein, da die Signifikanz selbst nur sehr gering ist. Dennoch besteht auch
hier ein signifikanter Unterschied zwischen Experimental- und Kontrollgruppe. Pro-
band:innen der Experimentalgruppe (M = 1,86, SD = 0,96), weisen dabei ein signifikant
hoheres Craving auf als Proband:innen der Kontrollgruppe (M = 1,60, SD = 0,94, t(219)
=-1,97, p = 0,05). Mit einem Cohen’s d Wert von -0,265 ist auch hier ein geringer Mit-

telwertunterschied festzustellen.

Faktor drei weist einen nicht signifikanten Levene-Test auf (0,359 > 0,05), weshalb von
Varianzgleichheit ausgegangen wird. Der Signifikanzwert des t-Tests ist mit 0,006 deut-
lich unter dem Signifikanzniveau von 0,05, weshalb HO abgelehnt und H1 angenommen
werden kann. Das bedeutet, dass Proband:innen in der Kontrollgruppe (M = 5,19, SD =
1,58) signifikant hdufiger keinen Wunsch danach haben Alkohol zu konsumieren als Per-
sonen in der Experimentalgruppe (M = 4,59, SD = 1,64, t(219) = 2,77, p < 0,05). Da bei
Faktor drei die Werte inverse dargestellt werden, bedeutet ein hoher Mittelwert anders als
bei den iibrigen Items kein hohes, sondern ein niedriges Craving. Der Mittelwertunter-
schied ist hierbei nach Cohen’s d mit einem Wert von -0,366 als gering bis moderat ein-

zustufen.

Mit Blick auf die Forschungsfrage kann die erste Hypothese bestétigt werden. Wenn auf
dem Instagram Account von ,Der Bachelor® Alkohol frequent und salient dargestellt wird,
dann steigert sich das Craving bei den Rezipient:innen der Posts. Hierbei muss aber un-
terschieden werden, was unter der Begriff Craving verstanden wird. Wie bereits klar ge-
worden ist, kann das direkte, unmittelbar nach dem Test wahrgenommene Craving (ACQ-
SF-R) dabei mittels dreier unterschiedlicher Faktoren beschrieben werden. Es kann also
beispielsweise nicht davon ausgegangen werden, dass die Darstellung von Alkohol dazu
fiihrt, dass die Proband:innen eine positive Beeinflussung des Gemiitszustands durch Al-
kohol erhoffen (Faktor 1). Es kann aber durchaus davon ausgegangen werden, dass durch
das Zeigen von Alkohol das Verlangen nach Alkohol gesteigert werden kann (Faktor 2).
Auch der aktive Wunsch danach Alkohol zu konsumieren, steigert sich durch die Darstel-

lung von Alkohol unmittelbar nach der visuellen Darstellung des Stimulus (Faktor 3).

Dieses Ergebnis ldsst also darauf schlieBen, dass die Darstellung von Alkohol einen, in
erster Linie kurzfristigen, Einfluss auf Personen ausiibt, welche Instagram Posts rezipie-
ren, in welchen Alkohol zu sehen ist. Sieht man also Alkohol, dann bekommt man unmit-
telbar nach der Rezeption auch Lust darauf Alkohol zu konsumieren. Diese Tatsache ist
dabei kritisch zu bewerten, da in keinem der, in dieser Studie gezeigten Instagram Posts
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darauf hingewiesen wird, dass aktiv mit Alkohol geworben wird. Der Unterschied ist da-
bei um Gesamtmodell als auch innerhalb der einzelnen Faktoren jedoch generell als ge-
ring einzustufen, wobei angenommen werden muss, dass Unterschiede zwar bestehen, in

der Realitit aber hdufig eine geringe Auspragung aufweisen.

5.3.2 Kliirung von Hypothese 2
Hypothese zwei (H2) lautet wie folgt: ,,Wenn die personliche Alkoholeinstellung mit dem
Medien-Priming der Posts des Instagram Accounts von ,,Der Bachelor“ iibereinstimmt,

dann steigert sich das Alkoholcraving bei den Rezipient:innen der Posts. “

In der Reliabilitdtsanalyse des AMP wurde bereits festgestellt, dass sowohl der Alkohol,
Wasser als auch der Neutrale Trial jeweils reliable Ergebnisse liefern kann. Im Folgenden
soll zusatzlich geklart werden, inwiefern Signifikanz zwischen den Auspragungen der je-
weiligen Primes besteht. Um dies analysieren zu kdnnen wird sich an der Analyseme-
thode von Payne et al. (2005) orientiert. Hierbei wird eine einfaktorielle Varianzanalyse
(ANOVA) mit Messwiederholung durchgefiihrt. Dabei werden jeweils die ,,angenehmen*
Trialantworten fiir jeden Prime verglichen, um zu testen ob sich die Mittelwerte der ab-

héngigen Gruppen, also der Primes voneinander unterscheiden (Payne et al., 2005).

Zunichst einmal miissen verschiedene Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung der Vari-
anzanalyse mit Messwiederholung gegeben sein. Die Variablen miissen erstens intervall-
skaliert sein, was in vorliegender Studie der Fall ist. Zweitens muss die Abhéngige Vari-
able (Primes) in den jeweiligen Gruppen normalverteilt sein. Dies ist in dieser Studie
jedoch nicht gegeben. Bei Durchfiihrung des Kolmogorov-Smirnov als auch beim
Shapiro-Wilk Test auf Normalverteilung haben alle Prime Gruppen ein Signifikanzniveau
von p < 0,05 aufgewiesen, wodurch HO abgelehnt werden muss und davon ausgegange-
nen wird, dass keine Normalverteilung vorherrscht. Gleichzeitig kann aber davon ausge-
gangen werden, dass ab einer Anzahl von > 25 Probanden pro Prime Verletzungen in der
Regel unproblematisch sind (Universitdt Ziirich, 2023). In dieser Studie werden die je-

weiligen Primes von allen 221 Teilnehmer:innen durchlaufen.

Als nidchstes soll getestet werden, ob Varianzgleichheit besteht. Dies wird mit Hilfe des
Mauchly-Test auf Spharizitdt analysiert. Dieser zeigt jedoch, dass die Voraussetzungen
fiir Spharizitit in den vorliegenden Daten nicht erfiillt ist (Mauchly-W(2) = 0,831, p <

0,001). Da das Signifikanzniveau < 0,05 ist, muss H1 angenommen und HO verworfen
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werden, wodurch die Varianzhomogenitit abgelehnt werden muss. Da also von heteroge-
nen Varianzen ausgegangen wird, wird die Korrektur nach Huynh-Feldt eingesetzt (Uni-

versitét Ziirich, 2023).

Beim Test des Haupteffekts kann beobachtet werden, dass die personlichen Einstellungen
einen signifikanten Einfluss auf die jeweils positive Empfindung der Primes ausiibt
(F(1,723;379,062) = 22,877, p < 0,001, np> = 0,094). Genauer gesagt bedeutet dies, dass
es einen Haupteffekt hinsichtlich der Primes gibt und es dabei Hinsichtlich der Bewertung
der Primes einen Unterschied macht, ob man Alkohol, Wasser oder neutrale Primes rezi-
piert. Bei Blick auf das partielle Eta-Quadrat, wird jedoch klar, dass lediglich 9,4% der
Variation hinsichtlich der Einstellungen durch die Primes aufgeklért wird. Der Hauptef-

fekt der Primes fillt also niedrig aus.

Die Ergebnisse des Post-hoc-Tests mit Bonferroni-Korrektur zeigen an, dass sich der
Wasser Prime jeweils vom Alkohol (p < 0,001) und Neutralen Primes (p < 0,001) signi-
fikant unterscheidet. Alkohol und neutrale Primes unterscheiden sich nicht signifikant
hinsichtlich ihrer Bewertung. Die Effektstirke des Mittelwertunterschiedes entspricht mit
einem Wert von f= 0,322 nach Cohen (1988) einem mittlere Effekt.
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Abbildung 15 Anteil positiver Bewertungen AMP-Test
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Durch die vorangegangene Analyse wird also klar, dass ein Unterschied hinsichtlich der
Primes existiert, weshalb darauf geschlossen werden kann, dass die Proband:innen Was-
ser-Primes signifikant positiver bewerten (M = 0,66, SD = 0,26), verglichen zu Alkohol
(M =0,55, SD = 0,28) und neutralen Primes M = 0,51, SD = 0,33).

Im Folgenden gilt es zusétzlich zu kléren, ob die spezifische Einstellung zu Alkohol einen
direkten Einfluss auf das Craving der Versuchsteilnehmer:innen aufweisen kann. Um dies
zu analysieren, wird nun eine lineare moderierte Regression durchgefiihrt, welche den
Interaktionseffekt messen soll. Die Interaktion besagt dabei, dass eine positive Alkohol-
einstellung eine verstiarkende beziehungsweise eine negative Alkoholeinstellung eine ab-
schwichende Wirkung auf das Craving der Proband:innen aufweisen kann. So wird an-
genommen, dass eine positive Alkoholeinstellung zu einem stirkeren Craving und eine

negative Alkoholeinstellung zu einem schwécheren Alkoholcraving fiihrt.

Um den Interaktionseffekt der einzelnen Primes nachzuweisen, werden jeweils zwei li-
neare moderierte Regressionen durchgefiihrt, welche testen, ob eine jeweilige positive
Einstellung zu Alkohol Primes eine verstirkende Auswirkung auf das Alkoholcraving
ausiibt. Hierbei wird zunidchst der Interaktionszusammenhang zwischen den Primes und

dem Cravingscore des ACQ-SF-R dargestellt.

Zunidchst einmal werden fiir die unabhédngige Variable, welche in diesem Falle der visu-
elle Stimulus, also die Unterteilung in Experimental- und Kontrollgruppe ist und dem
Moderatoren, also den jeweiligen Einstellungen zu Alkohol, Wasser und neutralen Primes
ein Mittelwert erzeugt. Es werden dabei aber nicht die jeweiligen Anteile an positiven
Bewertungen fiir die jeweiligen Primes verwendet, sondern ein Differenzscore. Dieser
wird jeweils zwischen Alkohol und Wasser beziehungsweise Alkohol und neutralen Pri-
mes errechnet. Hierbei werden die Anteile an positiven Bewertungen flir Wasser, von de-
nen von Alkohol subtrahiert, um den Differenzscore Alkohol-Wasser zu generieren. Das
gleiche Vorgehen wird dabei fiir Alkohol und neutrale Primes wiederholt, um den Diffe-
renzscore Alkohol-Neutral zu generieren. Dies dient dazu, jeweils ein konkretes Ergebnis
hinsichtlich der jeweiligen Einstellungen zu generieren. Es soll also gezeigt werden, ob
die Proband:innen entweder eine positive Einstellung zu Alkohol oder Wasser bezie-
hungsweise zu Alkohol oder neuralen Primes haben. Dazu werden von den positiven Be-
wertungen fiir Alkohol die positiven Bewertungen fiir Wasser abgezogen. Hierbei steht
ein Wert > 0 fiir eine positive Alkoholeinstellung und ein negativer Wert fiir einen nega-
tive Alkoholeinstellung beziehungsweise positive Wassereinstellung (M = -0,11, SD =
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0,29). Gleiches wird dabei auch fiir den Differenzscore zwischen Alkohol und neutralen

Primes durchgefiihrt (M = 0,04, SD = 0,41).

Die anschlieBende Mittelwertzentrierung ist von Bedeutung, da nur dadurch die jeweili-
gen Haupteftekte von Stimulus und Differenzscore beurteilt werden konnen. Dabei wird
zundchst von den beiden Differenzscores die entsprechenden Mittelwerte errechnet.
Diese Mittelwerte, werden im Anschluss daran, von den jeweiligen Originalwerten abzo-
gen. Das gleiche Prozedere wird fiir den Stimulus, sprich der Experimental- und Kon-

trollgruppe durchgefiihrt.

Die Interaktion wird im Anschluss daran mittels der neu generierten mittelwertzentrierten
Werte errechnet. Dazu wird die unabhingige Variable (UV), also der visuelle Stimulus
mit dem Moderatoren (W), in diesem Falle den Differenzscores multipliziert. Dabei wer-
den zwei Interaktionen berechnet, ndmlich fiir: Stimulus * Differenzscore Alkohol Was-

ser beziehungsweise Stimulus * Differenzscore Alkohol neutralerPrime

Im Anschluss wird eine moderierte lineare Regression durchgefiihrt. Hierbei wird noch-
mals deutlich, dass der Stimulus wie bereits analysiert einen signifikanten Unterschied
hinsichtlich des Cravings erzeugen kann. Das bedeutet, dass Personen, die Darstellungen
von Alkohol visuell wahrnehmen ein erhohtes Alkoholcraving aufweisen beziehungs-
weise Personen, die keine Alkoholdarstellungen rezipieren eine geringeres Craving auf-
weisen. Dies wird in beiden moderierten Regressionen bestitigt (b = 0,282 / p < 0,05).
Blickt man nun aber auf die jeweiligen separaten linearen moderierten Regressionen,
kann festgestellt werden, dass der Moderator ,,positive Alkoholeinstellungen® in beiden

Féllen kein signifikant hoheres Craving nach Alkohol erzeugen kann.

Das Gesamtmodell des Differenzscores Alkohol und Wasser weist hierbei keinen signifi-
kanten Zusammenhang auf, F(3,220) = 2,553, p > 0,05, korrigiertes R>=0,021. Auch der
Interaktionseffekt zwischen Stimulus und Differenzscore von Alkohol und Wasser ist
nicht signifikant (p = 0,290), was darauf schlieen ldsst, dass die positiven Einstellungen
zu den Alkohol Primes verglichen mit Wasser Primes keine Auswirkungen auf das Alko-

holcraving haben.
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Tabelle 8 moderierte lineare Regression Alkohol-Wasser

b SE Beta T p
(Konstante) 2,211 ,061 36,075 <,001
Stimulus mc ,282 ,123 ,153 2,296 ,023
Differenzscore Alko- ,248 ,209 ,079 1,182 ,239
hol Wasser mc
Stimulus*Differenz- -,445 ,420 -,071 -1,060 ,290

score_Alkohol Wasser

Anmerkung: N = 221; R* = ,034; korr. R =,021; F(3,220) = 2,553; p > ,05

Zusétzlich wird in dieser Studie der Vergleich zwischen den persénlichen Alkoholeinstel-

lungen verglichen mit neutralen Primes analysiert.

Auch das Gesamtmodell des Differenzscores Alkohol und neutrale Primes ist nicht signi-
fikant, F (3,220)=2,183, p > 0,05, korrigiertes R> = 0,16. Der Interaktionseffekt zwischen
Stimulus und dem Differenzscore Alkohol Neutral ldsst darauf schlieen, dass die posi-
tiven Einstellungen zu den Alkohol Primes verglichen mit neutralen Primes keine Aus-
wirkungen auf das Alkoholcraving haben. Dadurch kann gezeigt werden, dass auch ver-
glichen mit neutralen Primes, die positive Einstellung zu Alkohol keine Auswirkung auf
das Alkoholcraving ausiiben kann. Mehr noch wird dadurch deutlich, dass positive Alko-

holeinstellungen in dieser Studie keinen Einfluss auf das Craving haben und nicht als

Moderator agieren.

Tabelle 9 moderierte lineare Regression Alkohol-Neutral

b SE Beta T p
(Konstante) 2,211 ,061 35,977 <,001
Stimulus_mc ,281 ,123 ,153 2,283 ,023
Differenzscore Alko- ,170 ,152 ,075 1,119 ,264
hol Neutral mc
Stimulus*Differenz- ,004 ,305 ,001 ,013 ,989

score_Alkohol Neutral

Anmerkung: N = 221; R*=,029; korr. R? =,016; F(3,220) = 2,183; p > ,05
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Die Annahme von Hypothese zwei muss also folglich abgelehnt werden. Die jeweilige
positive Einstellung der Versuchsteilnehmer:innen hinsichtlich der Alkohol Primes tragen

nicht dazu bei dass sich das Alkoholcraving der Studienteilnehmer:innen erhoht.

Was bedeutet dies aber nun konkret? Dadurch, dass die positiven Alkoholeinstellungen
nicht signifikant mit dem Craving korrelieren, kann also nicht davon ausgegangen wer-
den, dass personliche Einstellungen eine wesentliche Rolle hinsichtlich des Alkoholkon-
sums spielen, wenn man einem entsprechenden Stimulus direkt ausgesetzt wird. Zudem
konnen positive Einstellungen gegeniiber nicht alkoholischen Getrénken, also Wasser,

nicht dazu beitragen, dass sich das Craving nach Alkohol verringert.

Was durch dieses Ergebnis also deutlich wird, ist, dass das Verlangen beziehungsweise
das Craving nach Alkohol in erster Linie durch visuelle Reize ausgelost wird und dabei

die personlichen Einstellungen primir keine Rolle spielen.
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6. Diskussion

Im Folgenden sollen die Ergebnisse der Analyse inhaltlich eingeordnet und in Bezug auf
die bestehende Forschung interpretiert werden. Zudem werden dabei in einem weiteren
Schritt alkoholspezifische PraventionsmaBBnahmen in den Fokus gestellt. AbschlieSend
werden Limitationen dieser Forschung dargestellt und ein Ausblick darauf gegeben, wie

die kiinftige Forschung in diesem Themengebiet ankniipfen kann.

6.1 Interpretation Hypothese 1

Durch die Darstellung der ersten Hypothese soll generell herausgefunden werden, ob und
in welchem Rahmen sich das Verlangen nach Alkohol bei den Versuchsteilnehmer:innen
verdndert, wenn diese zum einen Instagramposts rezipieren, welche visuell sichtbare Dar-
stellungen von Alkohol zeigen und zum anderen identische Posts sehen, aus denen aber

die Alkoholdarstellungen retuschiert wurden.

Die Ergebnisse dieser Studie konnten dabei zeigen, dass Personen, die Social Media Bei-
trage betrachten, in denen Alkohol zu sehen ist, ein signifikant hoheres Craving nach Al-
kohol aufweisen als Personen, die Beitrdge ohne die Darstellung von Alkohol betrachtet

haben.

Hierbei stellt sich also die Frage, welchen Effekt die expliziten und auch impliziten Dar-
stellungen von Alkohol in sozialen Medien auf die Rezipient:innen auswirken und wie
dieser Effekt nachhaltig reguliert werden kann, beziehungsweise mit Hintergrund eines
gesundheitsforderlichen Konsumverhaltens reguliert werden muss. Wie eingangs dieser
Studie bereits dargestellt wurde, gilt der Konsum von Alkohol als weltweit fithrender Ri-
sikofaktor fiir Morbiditdt und Mortalitét (Schwarz & Goecke, 2021). Obwohl die Auswir-
kungen von Alkohol auf die Konsumenten schon lange kein Geheimnis mehr sind, wer-
den vor allem in sozialen Medien weiterhin Alkoholdarstellungen ohne etwaige Ein-
schrankung gezeigt. Da in der aktuellen Gesellschaft aber der Zusammenhang zwischen
Alkoholkonsum und alkoholbedingter Erkrankungen zunehmend in den Fokus riickt,
wird dariiber debattiert, welche Maflnahmen als besonders wirkungsvoll gelten, um ne-
gativen Folgen entgegenzuwirken. Héaufig wird dabei die Beschrankung der Verfiigbar-
keit oder die Erhhung der Preise fiir alkoholische Getrinke genannt (Schwarz & Goecke,
2021). Was an dieser Stelle aber nicht bedacht wird und durch die Ergebnisse dieser Stu-

die nochmals hervorgehoben wird, ist die Tatsache, dass der Konsum von Alkohol auf
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dem direkten Verlangen basiert und dieses Verlangen kann und wird bis dato vor allem in
den Sozialen Medien nicht reguliert. Es existieren zwar Kampagnen, welche sich fiir ei-
nen nachhaltigen beziehungsweise gesundheitsorientierten Alkoholkonsum einsetzen,
wie beispielsweise ,,Null Alkohol, voll Power* oder ,,Alkohol, Kenn dein Limit*“, welche
sich an verschiedene Alterskohorten in der Bevdlkerung richten, gleichzeitig gelten aber
klassische Medien wie Presse, Film und Fernsehen, vor allem aber auch soziale Medien
durch ihren normalisierenden und glorifizierenden Umgang mit Alkohol als Katalysato-

ren fiir die Steigerung des Verlangens nach Alkohol (Ddring, 2022).

Aus den Ergebnissen dieser Studie kann folgende Annahme abgeleitet werden:

Wer Alkohol Content konsumiert, bekommt Lust darauf, Alkohol zu konsumieren.

Social Media Plattformen sind dabei sehr stark in das Leben, vor allem junger User:innen
integriert und spielen dabei einen wesentlichen Bestandteil, in dem vor allem positive
Erlebnisse beziehungsweise unterhaltende Inhalte geteilt werden (Curtis & Lookatch &
Ramo & McKay & Feinn & Kranzler, 2018). Laut Doring ist mit einer durchschnittlichen
Mediennutzung von zehn Stunden pro Tag, vor allem auch mit Blick auf den Umgang mit
Alkohol, der konstante Medieneinfluss zu einem wichtigen Faktor fiir User:innen gewor-
den (Doring, 2022). Vor allem humoristische und selbstdarstellungsorientierte Alkohol-
kommunikation {iber Hashtags spielt in den sozialen Medien eine wesentliche Rolle.
Hashtags wie ,#saufen® (100. Mio. Aufrufe), ,.#suff“ (30. Mio Aufrufe) oder ,#saufis-
aufi“ (13. Mio. Aufrufe) erreichen beispielsweise auf der Plattform TikTok eine enorme
Reichweite und steigern dadurch das Potenzial, dass das direkte Verlangen nach Alkohol

unter den Nutzer:innen der Plattformen steigt (Doring & Holz, 2021).

Hinsichtlich der vorliegenden Studienergebnisse sind diese Zahlen zusitzlich kritisch zu
beurteilen, da klar geworden ist, dass bereits eine kurze Rezeptionsdauer einen klaren

Einfluss auf das Craving der Rezipienten ausiiben kann.

Ein besonderer Fokus gilt hierbei auch der direkten Vermarktung von Alkohol auf Social
Media, da davon ausgegangen wird, dass ein erhohtes Risiko Alkohol zu trinken mit Al-
kohol befiirwortendem Content einhergeht (Curtis & Lookatch & Ramo & McKay &
Feinn & Kranzler, 2018.). Auch Doring stellt die besondere Stellung der Alkoholwerbung
hervor: ,,Nirgends wird Alkohol starker glorifiziert als in der Alkoholwerbung.* (Ddring,
2022, S.20). Dabei sollen Alkoholwerbungen in erster Linie ein positives Markenimage

vermitteln und dadurch den Absatz von Alkohol steigern (Doring, 2022).
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Das Besondere an dieser Studie ist dabei, dass die Alkoholmarke ,,Batida de Coco* das
Format ,,Der Bachelor* sponsort und dadurch die jeweiligen Alkohol-Eigenmarken eine
sehr prisente Stellung auch in den jeweiligen Instagram Posts einnehmen. Dabei wird
zudem nicht darauf hingewiesen, dass es sich in den Beitrdgen unter anderem um Spon-
soring handelt und aulerdem wird auch nicht darauf hingewiesen, dass Inhalte ausge-
strahlt werden, welche konkrete Alkoholdarstellungen zeigen. Wie auch Nicholls (2012)
bereits festgestellt hat, z&hlen auch Hinweise fiir einen moderaten beziehungsweise ver-
antwortungsvollen Alkoholkonsum dabei nicht zum Standard der jeweiligen Social Me-

dia Beitrdge (Nicholls, 2012).

Neben den bereits angesprochen Beschrinkungen des Alkoholverkaufs, sowie einer et-
waigen Erhohung der Alkoholsteuer, gilt das Verbot von Alkoholwerbung zu einem der
wichtigsten und wirkungsvollsten Mittel zur Reduzierung des Alkoholkonsums (Doring,
2022). Gleichzeitig gilt vor allem das Mittel des Verbots von Alkoholwerbung als schwie-
riges Unterfangen, wenn man bedenkt, dass zwischen dem Jahre 1973 und 2012 ein An-
stieg seitens der Alkoholwerbemedien von 400% festzustellen ist (WHO Europe, 2020).
Dieser Anstieg hinsichtlich des Alkohol Marketings zeigt sich auch am Beispiel der Al-
koholmarke ,,Bacardi, welche im Jahre 2011 rund 90% ihres digitalen Marketings auf
Social Media Plattformen wie Facebook verlagert hat (Nicholls, 2012). Gleichzeitig legt
die WHO nahe, dass vor allem durch diese Auslagerung des Marketings in den Beriech
von Social Media und durch die Interaktivitit eben jener Social Media Plattformen eine
direkte Auswirkung auf die kulturelle Akzeptanz von Alkohol und dem damit einherge-
henden Trinkverhalten ausgeiibt werden kann. Diesbeziiglich lautet die Empfehlung der
WHO, die interaktive Relevanz der Social Media Plattformen in der jeweiligen nationalen

Gesetzgebung zu beachten (WHO Europe, 2020).

Einen Spezialfall stellt hierbei das Sponsoring von TV-Sendungen dar, wie es im Falle
dieser Studie bei ,,Der Bachelor vorzufinden ist, da hierbei nicht mit direkter Vermark-
tung gearbeitet wird, sondern die Produkte, in diesem Falle ,,Batida de Coco* nur implizit
in den jeweiligen Instagramposts zu finden sind. Aber dennoch wird eine vergleichbare
Wirkung auf die User:innen festgestellt, wie bei speziell erstellten Werbeposts, welche

Alkohol explizit bewerben.

Besonders interessant ist dies mit Blick darauf, dass eine etwaige Alkoholdarstellung,
keine de facto einheitliche Art des Cravings erzeugt. In dieser Studie konnte zwar gezeigt
werden, dass die Proband:innen sich keine positive Beeinflussung des Gemiitszustandes
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durch Alkohol erhofft haben, sondern ein allgemeines Verlangen nach Alkohol erzeugt
wurde, beziechungsweise der generelle Wunsch danach, Alkohol zu konsumieren. Es wird
durch die visuelle Wahrnehmung von Alkohol also nicht antizipiert, dass das personliche
Wohlbefinden gesteigert wird, also eine direkte Auswirkung auf den Korper verfolgt wird,
sondern vielmehr das Alkoholcraving aus einem neutralen Zustand heraus generiert wird.
Das bedeutet, dass Personen, die vor der Rezeption nicht daran gedacht haben Alkohol zu
konsumieren, diesen Wunsch nach dem Betrachten von Alkoholdarstellungen aufweisen.
Das Craving wird also erst durch die Rezeption etwaiger Inhalte als solches wahrgenom-

men.

Im Sinne der Alkoholmarke, soll dieses Verlangen demnach zum einen darin miinden,
Alkohol zu konsumieren, zum andern soll es durch das Social Media Marketing aber auch
zu einer Verbreitung von Branded Content kommen. Im Falle einer von Batida de Coco
gesponserten TV-Show wie ,,Der Bachelor®, sollen die Rezipient:innen auch das Verlan-
gen verspiiren, Batida de Coco zu konsumieren. Diesbeziiglich stehen laut Heun (2017)

folgende Marketingziele im Fokus:
1. Jiingere Zielgruppen erreichen (Heun, 2017)

2. Virale Effekte im Sinne einer Weiterverbreitung der Markenbotschaften durch die Nut-

zer von sozialen Netzwerken erzielen (Heun, 2017)

3. User der Netzwerke zur Interaktion mit den Marken animieren und an die Marke binden

(Heun, 2017)

Problematisch sind diese drei Punkte hinsichtlich der gesundheitsschddlichen Auswirkun-
gen des Alkoholkonsums. Eine direkte Markenbindung einer jungen Zielgruppe, welche
etwaige Inhalte infolgedessen zudem durch User Generated Content weiterverbreitet, ist
genau das, was hinsichtlich eines verantwortungsvollen und gesundheitsbewussten Alko-
holkonsums vermieden werden soll. Gleichzeitig weist Doring aber auch darauf hin, dass
vor allem in aktuellen Dating-Show-Formaten der Alkoholkonsum zu ,,jeder Begriissung,
jedem Date und jeder Party ganz selbstverstindlich dazu* gehort (Doring, 2022, S. 21).
Dadurch koénnen vor allem auf Social Media Verstiarkungseffekte hinsichtlich des Alko-

holholkonsums eintreten, (Doring, 2022).

Hierbei ist vor allem hervorzuheben, dass die Inhalte hdufig ohne entsprechende Hin-
weise versehen werden, welche hervorheben, dass beispielsweise Darstellungen von Al-

kohol gezeigt werden und dadurch das eigene Verlangen nach Alkohol verstirkt werden
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kann. Aullerdem sind auch die User:innen, welche auf Social Media surfen, nicht darauf
bedacht, welche Auswirkung etwaige Inhalte auf das eigene Empfinden haben kann,

wodurch die Relevanz vorliegender Forschungsergebnisse nochmals gestiitzt werden.

6.2 Interpretation Hypothese 2

Durch die Darstellung von Hypothese zwei soll getestet werden, ob und welchen Einfluss
personliche Alkoholeistellungen auf das Alkohol Craving der Versuchspersonen ausiiben,
nachdem diese entweder einem Alkoholstimulus ausgesetzt, beziehungsweise nicht aus-

gesetzt wurden. Die personlichen Alkoholeinstellungen dienen dabei als Moderator.

Die vorliegende Studie konnte beweisen, dass die individuellen Einstellungen hinsicht-
lich Alkohol keinen Einfluss auf das Alkoholcraving ausiiben konnen, weshalb Hypothese
zwei abgelehnt werden muss. Bei der Analyse fungieren jeweils die Differenzscores zwi-
schen Alkohol und Wasser beziehungsweise Alkohol und neutralen Primes als Moderato-
ren flir das Craving. Ein positiver Score weist dabei auf eine positive Alkoholeinstellung
und eine negative Einstellung gegeniiber Wasser beziehungsweise negativen Primes auf.
In beiden Fillen konnte dabei kein Interaktionseffekt zwischen den Einstellungen und
den jeweiligen Alkoholstimuli beobachtet werden, was konkret bedeutet, dass die person-
lichen Einstellungen keine direkte Rolle beziiglich des Verlangens nach Alkohol einneh-
men. Néher noch, kann gesagt werden, dass positive Alkoholeinstellungen nicht zu einem
erhohten Alkohol Craving fithren und gleichzeitig positive Einstellungen gegeniiber Was-
ser nicht als Folge mit sich ziehen, dass das Craving nach Alkohol signifikant verringert

wird.

Wie in Punkt 2.4 bereits beschrieben, konnen Einstellungen auf Uberzeugungen, Gefiih-
len und Verhaltensweisen beruhen und gleichzeitig auch Uberzeugungen, Gefiihle und
Verhaltensweisen formen (Haddock & Maio, 2023). Dabei lassen sich vor allem mit Blick
auf verhaltensbezogene, evaluative Eistellungen zwei unterschiedliche Richtungen unter-
schieden. Zum einen kann hinsichtlich der Auspriagung der Einstellung unterschieden
werden. Diese kann sowohl positiv als auch negativ beziehungsweise neutral ausfallen.
Zum anderen konnen Einstellungen hinsichtlich ihrer Stérke variieren (Haddock & Maio,
2023). Dies ist ein wesentlicher Aspekt, um zu erkliaren, warum in vorliegender Studie
kein Zusammenhang zwischen den individuellen Einstellungen und dem empfundenen

Craving nachgewiesen werden konnte.
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Haddock und Maio (2023) weisen dabei darauf hin, dass positive Uberzeugungen gegen-
iiber einem Objekt auch die jeweiligen Gefiihle gegeniiber diesem Objekt und die damit
einhergehenden Verhaltensweisen positiven beeinflussen kann. Gleichzeitig wird aber ex-
plizit darauf hingewiesen, dass durchaus Zusammenhédnge zwischen Einstellungen und
Verhalten existieren konnen, bei denen eine positive Einstellung nicht zu einer entspre-
chenden positiv gerichteten Handlung fiihrt, beziehungsweise sogar entgegengerichtete
Verhaltensweisen, die so genannte kognitive Dissonanz entstehen kann (Haddock &
Maio, 2023). Kognitive Dissonanz ist dabei als jenen Zustand zu vertshen, in dem Ver-
haltensweisen entgegen den eigenen Uberzeugungen und Einstellungen ausgeiibt werden
(Furnham, 2023). Genauer gesagt bedeutet dies, dass Einstellungen und Verhaltensweisen
nicht immer Hand in Hand einhergehen und es dabei durchaus zu Unstimmigkeiten, be-

ziehungsweise Dissonanzen kommen kann.

Zudem kann die Struktur der Einstellung eine wichtige Rolle hinsichtlich des darauffol-
genden Verhaltens aufweisen. Hierbei kann zwischen der ein- beziechungsweise zweidi-
mensionalen Sichtweise von Einstellungen unterschieden werden. Unter der eindimensi-
onalen Sichtweise von Einstellungen ist dabei ein einfaches, bipolares Strukturmuster zu
verstehen, in welchem Personen entweder einen maximalen negativen oder positiven Ein-
stellungswert annehmen kann. Getrennt werden beide Extrema von einem neutralen Mit-

telwert, wie in Abbildung 16 zu sehen ist.

Eindimensionale Sichtweise
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- a1 T -

Sehr negativ Weder negativ noch positiv Sehr positiv

Abbildung 16 Die eindimensionale Sichtweise von Einstellungen

Haddock, G., Maio, G.R. (2023). Einstellungen. In: Ullrich, J., Stroebe, W., Hewstone, M. (Hrsg.) Sozial-
psychologie. Berlin, Heidelberg: Springer, 193-226.

Dem gegeniiber steht die zweidimensionale Sichtweise von Einstellungen. Dieses Modell
zeichnet sich dadurch aus, dass die entsprechenden positive oder negative Einstellungs-
komponenten zwei unterschiedliche Dimensionen bilden. Hier werden positive Elemente

auf der einen und negativen Elemente auf der anderen Dimension gemessen. Dies hat den
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Vorteil, dass Einstellungen als Kombination von diversen positiven und negativen Ele-
menten kombiniert werden kdnnen. Es ist hierbei auch mdoglich, dass Einstellungen aus
vielen positiven und vielen negativen Elementen besteht, was zur so genannten Einstel-

lungsambivalenz fithren kann, wie folglich dargestellt (Haddock & Maio, 2023).

Iweidimensionale Sichtweise

Sehr
negativ 1
¥
Weder negativ Sehr positiv
noch positiv

Abbildung 17 Die zweidimensionale Sichtweise von Einstellungen

Haddock, G., Maio, G.R. (2023). Einstellungen. In: Ullrich, J., Stroebe, W., Hewstone, M. (Hrsg.) Sozial-
psychologie. Berlin, Heidelberg: Springer, 193-226.

Besonders relevant ist hierbei die Tatsache, dass durch die Messung von Ambivalenz eine
zusitzliche Dimension analysiert werden kann. Unter Ambivalenz ist dabei zu verstehen,
dass Personen mit einer hohen Ambivalenz, also vielen positiven und negativen Einstel-
lungsauspragungen ein spezifisches Thema in einem positiven Kontext positiver und
gleichzeitig in einem negativen Kontext negativer bewerten als Menschen mit einer nied-

riger Einstellungsambivalenz (Haddock & Maio, 2023).

Hinsichtlich der Forschungsergebnisse der vorliegenden Studie kann dies wertvolle Er-
kenntnisse liefern, warum das jeweilige Priming (Alkohol, Wasser, Neutral) nicht zu einer
Steigerung des Cravings fiithren konnte. Demnach wird die Moglichkeit einer etwaigen
Steigerung des Cravings davon abhéngig, wie stark die jeweiligen Einstellungen der Pro-
band:innen jeweils sind. Wie gerade festgestellt, kann aber auch der Kontext der Studie
eine wichtige Rolle diesbeziiglich einnehmen. So kann durchaus auch davon ausgegangen
werden, dass beispielsweise soziale Erwlinschtheit eine Rolle hinsichtlich der gegebenen
Antworten gespielt hat und die Proband:innen etwaige Extrema hinsichtlich des Alkohol
Cravings weniger héufig gewidhlt haben. So gilt beispielsweise ein geringerer
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Alkoholkonsum als gesiinder, was bei den Versuchsteilnehmer:innen durchaus im Unter-
bewusstsein eine relevante Rolle gespielt haben kann. So kann der individuelle Bericht
iiber das personliche Alkohol Craving als unangenehm empfunden werden, wodurch sich

auch die jeweiligen Empfindungen negativ darstellen.

Eine weitere Erkldrungsmoglichkeit, warum die Alkoholeinstellungen keinen Einfluss
auf das Craving ausiiben konnten, stellt die so genannte evaluative Konditionierung dar.
Darunter ist zu verstehen, dass gewisse affektive Informationen mit einem Einstellungs-
objekt gekoppelt sind, welche entweder positive oder negative Einstellungen hervorrufen
konnen (Haddock & Maio, 2023). So kann an dieser Stelle eben auch vermutet werden,
dass vor allem hinsichtlich der Alkoholprimes negativere Informationen gekoppelt sind
als Wasserprimes, was auch in dieser Studie bereits verifiziert wurde. Wasserprimes wur-
den unter den 221 Versuchteilnehmer:innen haufiger positiv bewertet als Alkoholprimes.
Dies kann dabei einen wesentlichen Einflussfaktor hinsichtlich des Zusammenhangs zwi-

schen Einstellung und Verhalten darstellen.

Haddock und Maio heben zusétzlich vier Aspekte hervor, welche sich darauf fokussieren,
wann Einstellungen Verhalten vorhersagen konnen. Folgende Aspekte werden dabei ge-

nannt:

Erstens muss eine Ubereinstimmung zwischen Einstellungs- und VerhaltensmaBnahmen
vorliegen. Darunter ist zu verstehen, in welchem Malle die jeweiligen Einstellungen mit
den potenziell zu Verfligung stehenden Verhaltensmaflnahmen korrelieren. Dabei wird
hervorgehoben, dass bei hoher Korrelation zwischen beiden Merkmalen, die Verhaltens-
mafnahmen nachhaltiger vorhergesagt werden konnen als bei einer niedrigen Korrelation

(Haddock & Maio, 2023).

Zweitens hingt der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhaltensmafinahmen
vom jeweiligen Verhaltensbereich ab. Unter Verhaltensbereiche sind dabei Bereiche zu
verstehen, welche zum einen eine einfache, unterschwellige Verhaltensdurchsetzung er-
moglichen, in welcher keine groBen Hiirden genommen werden miissen, um Verhaltens-
weisen durchzusetzen. Haddock und Maio nennen dabei als Beispiel Einstellungen ge-
geniiber politischen Parteien. Hierbei sind Einstellungen und Verhaltensweisen relativ
einfach zu vereinen, wohingegen zum anderen beispielsweise beim Thema Blutspenden
eine groflere Hiirde zu liberwinden ist, indem man nicht nur den Entschluss fillen muss,
Blut zu spenden, sondern infolgedessen auch eine etwaige Einrichtung aufsuchen muss,

um Blut spenden zu kénnen (Haddock & Maio, 2023). Beim Thema Alkohol befindet
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man sich dabei in einem Zwiespalt. Zum einen ist es den jeweiligen Personen mit ver-
hiltnisméfBig wenig Aufwand moglich, entweder Alkohol zu konsumieren oder auf diesen
zu verzichten, zum anderen zihlt Alkohol als gesellschaftlich anerkanntes Konsum- be-
ziehungsweise Suchtmittel (Bayerisches Staatsministerium flir Gesundheit, Pflege und
Pravention, 2024). Dies bedeutet, dass, vor allem bei einem regelméBigen Alkoholkon-
sum, eine Entscheidung gegen den direkten Konsum ebenfalls eine nicht zu unterschit-
zende personliche Herausforderung darstellt, welche es den jeweiligen Personen erschwe-
ren kann, etwaige Einstellungen, welche gegen Alkohol gerichtet sind, auch nachhaltig in

die Tat umzusetzen.

Drittens hingt der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhaltensmafnahmen
von der jeweiligen Stérke der Einstellung ab. Haddock und Maio weisen darauf hin, dass
das Verhalten von starken Einstellungen besser vorhersagbar ist im Vergleich zu schwa-
chen Einstellungen (Haddock & Maio, 2023). Zudem wird davon ausgegangen, dass Ein-
stellungen welche zentral fiir das individuelle Selbstbild sind ebenfalls eine stirkere Aus-
wirkung auf die Verhaltensmafnahmen ausiiben. Das bedeutet konkret, das durch starke
Einstellungen, welche dariiber hinaus eine relevante Rolle beziiglich des Selbstbildes ein-
nehmen, das Verhalten stirker an den jeweiligen Einstellungen orientiert wird. Geht man
in diesem Zusammenhang davon aus, dass eine starke positive Einstellung zu Alkohol
vorherrscht, welche dariiber hinaus zu einem relevanten Selbstbild beitrédgt, ein stirkeres
Craving zu erwarten ist, als bei Personen welche nur schwache Einstellungen zu Alkohol
aufweisen und dieser auch keine Relevanz hinsichtlich des personlichen Selbstbildes lie-

fert.

Der wesentlichste Punkt wird abschlielend beschrieben, als interindividueller Unter-
schied in Bezug auf die personliche Tendenz (Haddock & Maio, 2023). Hierbei wird da-
von ausgegangen, dass Einstellungen und Verhalten jeweils unterschiedlich fiir unter-
schiedliche Personen vorhergesagt werden miissen, da die individuellen Einstellungen
variieren konnen. Hierbei spielt vor allem das Personlichkeitsmerkmal der Selbstiiberwa-
chung eine essenzielle Rolle (Haddock & Maio, 2023). Demnach wird davon ausgegan-
gen, dass der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten bei Personen mit
einer niedrigeren Selbstliberwachung stirker ausgepragt ist als bei Personen mit einer ho-
hen Selbstiiberwachung. So sind beispielsweise starke Selbstiiberwacher motiviert und
fahig ihr Auftreten und Verhalten den wahrgenommenen Anforderungen einer Situation

anzupassen, wohingegen schwache Selbstiiberwacher unabhéngiger der jeweiligen
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Situation nach Kongruenz zwischen dem eigenen Selbstkonzept und ihrem Verhalten stre-

ben, was dazu flihrt, dass das eigene Verhalten wenig variiert (Schiitz & Roéhner, 2019).

Hinsichtlich vorliegender Studienergebnisse sollten eben dargestellte Punkte klarmachen,
dass das personliche Verhalten von diversen, individuellen Eigenschaften abhidngig ist
und eine direkte Verhaltensvorhersage von unterschiedlichen Faktoren abhéngig gemacht
werden muss. Demnach kann also die Tatsache, dass in vorliegender Studie kein mode-
rierter Zusammenhang zwischen den personlichen Einstellungen zu Alkohol und dem Al-
kohol Craving besteht, auf diverse Umstidnde, wie eben beschrieben, zuriickgefiihrt wer-

den.

6.3 Moglichkeiten der Alkoholprivention in sozialen Medien

Wie zu Beginn dieser Studie bereits beschrieben, gilt der Konsum von Alkohol zu einem
der wichtigsten vermeidbaren Risikofaktoren flir Krankheiten und friihzeitige Mortalitét
(Kraus & Piontek & Pabst & Biihringer, 2011). Demnach werden in Abhingigkeit von
Konsummenge und Konsummuster einige negative individuelle und gesellschaftliche
Folgen hervorgehoben, welche sich auf die individuelle korperliche und psychische Ge-
sundheit auswirken konnen. Gleichzeitig konnen aber auch negative Auswirkungen auf
das soziale Umfeld, wie Familie, Arbeit und Gesellschaft, beziehungsweise auf unbetei-
ligte Dritte beobachtet werden (Kraus et al., 2011). Ebenfalls bereits zu Beginn der vor-
liegenden Studie beschrieben, werden von der WHO-MaBnahmen zur Einddimmung des
Alkoholkonsums vorgeschlagen. Einen wichtigen Punkt hat dabei die Regulierung des
Alkoholmarketings eingenommen. Vor allem die Regulierung fiir alle gédngigen Marke-
tinggebiete, wie beispielsweise TV und Rundfunk, Print aber vor allem auch Regulierun-

gen im Internet stehen dabei im Fokus (World Health Organisation, 2022).

Gleichzeitig kann an dieser Stelle auch hervorgehoben werden, dass Alkohol vor allem in
sozialen Medien sehr priasent ist und iiberwiegend ,,humorvoll und beflirwortend* darge-
stellt wird (Doring & Holz, 2021, S. 704). Problematisch ist dabei die Tatsache, dass trotz
der erwiesenen, schiadlichen individuellen und sozialen Auswirkungen von Alkohol, vor
allem in den sozialen Netzwerken ein positives Bild von Alkohol beziehungsweise Alko-
hol Konsum verbreitet wird. Positive Alkoholdarstellung hat laut Déring und Holz bereits
einen festen Platz in den sozialen Medien eingenommen, wohingegen Alkoholprdventio-

nen weiterhin vor Herausforderungen steht (Doring & Holz, 2021). Ein wichtiges Mittel,
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auch nachhaltig auf die negativen Auswirkungen von Alkohol hinzuweisen sind demnach

die Starkung der Regulierungen und Praventionen im digitalen Sektor.

Alkoholpriavention im Social Media Sektor ist jedoch ein zweischneidiges Schwert. Zum
einen konnen Profile und Beitridge, welche einen praventiven Charakter aufweisen hiufig
nur eine wesentlich geringere Reichweite aufweisen, verglichen mit Seiten, in welchen
Alkohol glorifiziert und positive dargestellt wird (Doring, 2022). Dies wird auch durch
die Ergebnisse einer Studie von Nicholls (2012) deutlich. Hierbei wurden insgesamt 701
Posts spezifischer Alkohol Brands hinsichtlich ihrer Vermarktung auf Social Media ana-
lysiert. Dabei wurde festgehalten, dass keine der Brands auf der analysierten Social Media
Plattform explizit auf einen moderaten oder verantwortungsvollen Alkoholkonsum hin-
gewiesen haben (Nicholls, 2012). Auf der anderen Seite, wird vor allem aufgrund eines
nachhaltigeren Gesundheitsbewusstsein der Bevolkerung hiufiger auf die negativen Sei-
ten des Alkoholkonsums, auch im Kontext von Social Media eingegangen (Doring, 2022).
Obwohl hierbei zwar ein potenzieller Trend beobachtet werden kann, wird jedoch groB3-
tenteils weiterhin ein glorifizierender Alkoholkonsum promotet und dabei vor allem der
Geschmack, sowie der Genuss und die Geselligkeit als wesentliche befiirwortende As-
pekte des Alkoholkonsums hervorgehoben wobei eine entsprechende Alkoholkritik hdu-
fig als liberzogen dargestellt wird und Pro- beziehungswese Contra Seiten hiufig polari-

sierend aufeinandertreffen (Doring & Holz, 2021).

Zudem ist hinsichtlich erfolgreicher Pravention immer zu beachten, dass dabei das Zu-
sammenspiel unterschiedlicher Faktoren beriicksichtig werden muss. So kann nicht davon
ausgegangen werden, dass einzelne Faktoren getrennt voneinander agieren, sondern in
den meisten Fillen von einer Wechselwirkung von mindestens zwei Pradikatoren ausge-
gangen werden muss (Biihler & Biihringer, 2015). Hierbei konnen Préadikatoren wie Fa-
milie und Freunde aber auch die Community oder eine entsprechende nationale Gesetz-
gebung sowie das schulische Umfeld eine wichtige Rolle spielen. Neben diesen, in erster
Linie auf direkter menschlicher Interaktion beruhender Bereiche werden aber auch
gleichzeitig die Medien als besonderes relevanter Faktor hervorgehoben, da hierbei hiu-
fig durch eine positive Darstellung von Alkohol in Filmen und Werbung, gewisse Verhal-
tensweisen getriggert werden konnen, welche eine entsprechende Priavention in diesem

Bereich besonders relevant werden ldsst (Biihler & Biihringer, 2015).
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Gleichzeitig zeigen entsprechende Daten, dass vor allem bei einem Fokus auf Alkoholp-
ravention auch stirker auf alkoholbezogene Kritik eingegangen wird im Vergleich zu

Social Media Seiten, in welchen hiufig kein konkret praventiver Ansatz vertreten wird.

Behilt man eben angesprochene Aspekte im Hinterkopf, wird klar, dass auf den Instagram
Auftritt von ,,Der Bachelor” kein praventiver Ansatz verfolgt wird. Obwohl das Pro-
gramm und auch die Social Media Beitrdge von ,,Batida de Coco* gesponsert werden,
wird in keinem der untersuchten Beitrdge auf einen verantwortungsvollen Alkoholkon-
sum hingewiesen, auch dann nicht, wenn die entsprechenden Protagonisten der jeweiligen
Beitrdge, mit Alkohol abgebildet werden. Wie bereits angesprochen gehdrt Alkohol vor
allem auch in Dating Formaten héufig zum Grundkanon dazu. Dies ist in besonderem
Male kritisch zu betrachten, da mit Blick auf vorliegenden Studienergebnissen deutlich
wurde, dass durch die Darstellung von Alkohol auch das Verlangen nach Alkohol gestei-
gert wird. Ein gesteigertes Verlangen kann dabei den direkten Konsum begiinstigen, wo-
bei der Konsum von Alkohol wiederum zu personlichem und sozialem Schaden fiihren

kann.

Was kann hierbei also konkret unternommen werden? Zum einen sind explizite Hinweise
darauf, dass in den jeweiligen Posts Alkohol konsumiert wird und dadurch das eigene
Alkoholcraving getriggert werden kann, eine erste Mdglichkeit einem unsachgemiflen
Alkoholkonsum entgegenzuwirken. Zum anderen kann sich an einem im Jahre 2017 ver-
offentlichten White Paper aus Finnland orientiert werden, in welchem empfohlen wir,
dass Alkohol Brands zwar weiterhin eigene Social Media Seiten betreiben diirfen, jedoch
die direkte Werbung von Alkohol verboten werden soll (WHO Europe, 2020). Drittens
wird von der WHO darauf hingewiesen, dass selbstregulierende Verhaltensweisen weni-
ger nachhaltig sind und dabei nicht davor schiitzen, dass man als Social Media User:in
vor glorifizierenden Alkoholdarstellungen geschiitzt wird. Dementsprechend wird eine
gesetzliche Reglung beziehungsweise Kontrolle hinsichtlich einer entsprechenden Alko-

holdarstellung empfohlen (WHO Europe, 2020).

6.4 Limitationen und Ausblick
Im Folgenden sollen Limitationen der vorliegenden Studie aufgezeigt und im Anschluss
ein Ausblick auf die etwaig folgende Forschungsprojekte gegeben werden. Zunéchst ein-

mal muss hierbei hervorgehoben werden, dass es sich beim Thema Alkohol
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beziehungsweise Alkoholkonsum um ein sensibles Thema handelt. UbermiBiger Alko-
holkonsum kann aufgrund seiner negativen individuellen und sozialen Folgen negativ be-
haftet sein. Weitere alkoholbezogene Folgen wie die etwaige Beeintrachtigung sozialer
Beziehungen, sozialer Abstieg, Aggressivitit und Gewalt, aber auch Probleme am Ar-
beitsplatz sowie Unfille oder finanzielle und rechtliche Probleme konnen dazu fiihren,
dass der Konsum von Alkohol gesamtgesellschaftlich mit einem negativen Stigma besetzt
wird. Dies aber kann auch dazu fiithren, dass die Versuchsteilnehmer:innen ihr eigenes
Alkoholcraving in der Studie herunterspielen, um einer etwaigen sozialen Erwiinschtheit

gerecht zu werden (Kraus & Piontek & Biihringer, 2011).

Durch das Phdnomen der sozialen Erwiinschtheit, wird von den Befragungsteilnehmer:in-
nen dabei versucht ein liberwiegend positives Bild der eigenen Person abzugeben (Bogner
& Landrock, 2015). Darunter kann verstanden werden, dass zum einen eine iibertriebene
Nennung von erwiinschtem Verhalten oder eine untertriebene Nennung von unerwiinsch-
tem Verhalten von den Proband:innen angegeben wird. Dies gilt vor allem bei Fragen zu
Themen, welche von den jeweiligen befragten Personen als besonders sensibel gewertet
werden, wie etwa Sexualverhalten, Abtreibung oder auch Drogenmissbrauch (Bogner &

Landrock, 2015).

Eine weitere Einschrinkung kann hierbei auch anhand des Studiendesigns selbst be-
schrieben werden. In vorliegender Studie werden die impliziten Einstellungen gegeniiber
Alkohol mit Hilfe des AMP-Tests ermittelt. Die Versuchsteilnehmer:innen fiihren dabei
den Test in einem privaten Rahmen durch, also nicht in einem Labor. Hierbei kann es
unter Umstdnden dazu kommen, dass die jeweiligen Testergebnisse teilweise verzerrt
werden, da die Proband:innen in ihrem jeweiligen privaten Umfeld abgelenkt werden
kénnen, oder sie nicht ihre volle Aufmerksamkeit auf den Test richten. Diesem Problem
kann entgegengetreten werden, indem etwaige Versuchsdurchfiihrungen in einem abge-
schlossenen Umfeld, einem Labor stattfinden, in welchem gleiche Bedingungen fiir alle
Versuchsteilnehmer:innen vorzufinden sind. Aufgrund des hier durchgefiihrten Stu-
diendesigns, in welcher innerhalb von kurzer Zeit eine verhdltnismaBig grole Anzahl an
Versuchsteilnehmer:innen generiert wurde, ist eine solche Durchfiihrung im Labor jedoch
nicht moglich. Fiir kiinftige Forschungen kann dies jedoch eine wertvolle Methode dar-

stellen, um etwaige Einfliisse von auflen so gering wie moglich zu halten.

Eine weitere Limitation der empirischen Untersuchung betrifft dabei die Versuchsdurch-
fiihrung selbst. Hierbei muss darauf verwiesen werden, dass die Teilnahme an der
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Befragung von den Proband:innen zu jeder Tageszeit durchgefiihrt werden konnte, was
zu einer inhaltlichen Verzerrung der Studienergebnisse fiihren kann, denn das jeweilige
Alkoholcraving kann dabei durchaus durch die spezifische Tageszeit der Versuchsdurch-
filhrung beeinflusst werden. Demnach kann laut dem britischen Markt- und Meinungs-
forschungsunternehmen ,,YouGov* (2016) davon ausgegangen werden, dass zwischen 17
und 19 Uhr die Akzeptanz fiir den Konsum von Alkohol deutlich gesteigert wird (Wich-
mann, 2016). Zuvor gilt der Konsum von Alkohol zumeist als nicht akzeptabel. Diese
Erkenntnis muss auch in dieser Studie im Hinterkopf behalten werden, da mit 149 Perso-
nen rund 67% der Versuchsteilnehmer:innen den die Umfrage vor 17 Uhr durchgefiihrt
haben. 72 Personen und damit rund 33% haben nach 17 Uhr an der Studie teilgenommen.
In welchem Ausmal} hierbei eine inhaltliche Verzerrung stattfindet kann in diesem Zu-
sammenhang jedoch nicht gesagt werden. Es gilt jedoch im Hinterkopf zu behalten, dass
es durchaus Tageszeiten gibt, vorzugsweise ab dem spédten Nachmittag, in welcher der
Alkoholkonsum und ein etwaiges Craving nach Alkohol stirker akzeptiert werden als zu
anderen, vor allem aber fritheren Tageszeiten. Fiir folgende Studien wire diesbeziiglich
eine Aufteilung beziehungsweise zeitliche Eingrenzung der Teilnahme eine Moglichkeit,
um etwaigen Zeiteffekten methodisch entgegenzuwirken. Zudem beruhen die Antworten
der teilnehmenden Personen auf Selbstauskiinften, was wiederum zu Verzerrungen fiihren

kann.

SchlieBlich stoBt auch die Zusammensetzung des Samples auf Limitationen. Der Ge-
schlechteranteil ist hierbei nicht ausgeglichen. Mit 69% Frauenanteil und 31% Maénner-
anteil, weist das Sample einen deutlich erhdhten Frauenanteil auf. Dies kann dabei eben-
falls zu Verschiebungen hinsichtlich des erhobenen Alkoholcravings fiihren, da Frauen
einen signifikant geringeren Alkoholkonsum aufweisen als Ménner (Sieverding, 2005).
Dies zeigt sich auch hinsichtlich der Zahlen des Risikokonsums zwischen Frauen, welche
hierbei einen Anteil von 13,8% aufweisen und Ménnern, welche einen Anteil von 18,2%
erreichen (Lange et al., 2017). An dieser Stelle muss dabei aber zusitzlich angemerkt

werden, dass innerhalb der Studie kein Anspruch auf Représentativitit erhoben wird.

Was in dieser Studie ebenfalls nicht angesprochen wird, ist die Frage danach, inwiefern
das vorangegangen Craving der letzten Woche eine Auswirkung auf das aktuelle Craving
der Versuchsteilnehmer:innen hat. In dieser Forschung wurde sich in erster Linie mit dem
Craving beschéftigt welches nach der Versuchsdurchfiihrung gemessen wird. Der Fokus

lag dabei also auf dem unmittelbaren Zusammenspiel zwischen Stimulus und Handlung,
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weshalb das Craving der vergangenen Woche, wie es im PACS bestimmt wird, nicht im

Fokus vorliegender Analyse liegt.

Mit Blick auf zukiinftige Forschungsvorhaben kann diese Studie als Anreiz genommen
werden, um die Wirkung von Alkoholdarstellungen in sozialen Netzwerken kritisch zu
hinterfragen. Mit Blick auf vorliegende Forschungsergebnisse kann gesagt werden, dass
die saliente und frequente Darstellung von Alkohol im Kontext von Instagram dazu fiihrt,
dass auch das eigene Craving nach Alkohol gesteigert wird. Hierbei muss der Fokus aber
nicht nur auf dem Thema Alkohol liegen. Mit Blick auf wichtige gesundheitsrelevante
Themen kann an dieser Stelle festgehalten werden, dass durch direkte oder aber auch
indirekte Darstellungen, Regionen im Unterbewusstsein aktiviert werden, welche ent-
sprechende Folgehandlungen begiinstigen. Man kann das Thema beispielsweise auch auf
Thema gesunde Erndhrung erweitern werden. Hierbei kann man sich dabei die Frage stel-
len, ob durch die Darstellungen von ungesunden Lebensmitteln der Anteil an {ibergewich-
tigen Personen steigt. Zudem kann man sich die Frage stellen, ob durch Content, welcher
beispielsweise suizidale Handlungen thematisiert auch hierbei ein entsprechendes Ver-
halten gefordert wird. Man kann aber auch positive Aspekte in den Vordergrund riicken
und sich mit dem Thema auseinandersetzten, die sich mit der Frage auseinandersetzten
ob durch die Darstellung von nachhaltigem und umweltfreundlichem Social Media Con-
tent Aspekte wie Umweltschutz positiv beeinflusst werden kann. Es gibt an dieser Stelle
viele Gebiete, in welchen dhnliche Studien durchgefiihrt werden konnen, welche dabei
vor allem in einer sich weiterhin digitalisierenden Gesellschaft besonders relevant wer-

den.
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7. Zusammenfassung und Fazit

Das Forschungsinteresse vorliegender Studie liegt darin, herauszufinden welchen Ein-
fluss die Darstellung von Alkohol auf das Alkoholcraving der Rezipient:innen ausiibt.
Diese Fragestellung ist von groBem Interesse, da wie eingangs bereits beschrieben, Alko-
hol als einer der Hauptfaktoren fiir mehr als 200 Krankheiten gilt und dariiber hinaus,
neben den individuellen Folgen auch sozial-gesellschaftliche Folgen mit sich trigt (World
Health Organisation, 2022). Volkswirtschaftliche Kosten, welche durch den direkten oder
indirekten Konsum von Alkohol zuriickzufiihren ist, werden dabei bei einer Summe von

circa 40 Milliarden Euro datiert (Deutsches Krebsforschungszentrum, 2022).

Es wird also klar, dass der Konsum von Alkohol weitreichende gesundheitliche und fi-
nanzielle Folgen mit sich tridgt. Zudem ist festzustellen, dass Social Media immer wich-
tiger fiir das soziale Leben wird. So wurde ebenfalls eingangs bereits beschrieben, dass
sich Nutzungsdauer und -art immer stirker verdndern. Die Zeiten, die man auf Social
Media verbringt, werden langer und zusétzlich spielen die Meinungen von Influencer:in-

nen eine immer wichtigere Rolle im Leben der Social Media User:innen.

Dabei wird mit ,,Der Bachelor* ein prominentes Beispiel zur Veranschaulichung einer
etwaigen alkoholbezogenen Beeinflussung herangezogen. Das Format zeichnet sich
dadurch aus, dass es regelmifBig von Alkohol Brands gesponsert wird. Das Sponsoring
bezieht sich dabei sowohl auf die Inhalte, die im TV ausgestrahlt beziehungsweise auf
Social Media gepostet werden. Hierbei werden jeweils alkoholische Getrianke des ent-
sprechenden Sponsors in den Fokus der Ausstrahlungen beziehungsweise Social Media
Beitrdge gestellt. Dies ist vor allem in der Hinsicht problematisch, dass das Dating-For-
mat ein breites, zum Teil auch minderjdhriges Publikum anspricht. Zudem muss kritisch
betrachtet werden, dass vor allem im Social Media Bereich oftmals nicht ausreichend
darauf hingewiesen wird, dass in den jeweiligen Beitrdgen alkoholische Getrdanke darge-
stellt werden und dabei auBer Acht gelassen wird, dass unterschiedliche Nutzergruppen,
darunter eben auch beispielsweise Minderjahrige oder junge Erwachsene die Inhalte kon-

sumieren konnen.

Im Verlauf dieser Forschungsarbeit konnte durch die Analyse der ersten Forschungshy-
pothese (H1) festgestellt werden, dass bei Personen die jeweils Instagram Beitrdge von
,Der Bachelor* rezipiert haben, in denen entweder Alkohol konsumiert wurde oder zu-
mindest zu sehen ist, das Craving nach Alkohol signifikant hoher ist als bei Personen, die

Posts rezipiert haben, in denen keine Alkoholdarstellungen zu sehen waren.
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Das bedeutet konkret, dass die Darstellung von Alkohol dazu fiihrt, dass die Rezipient:in-
nen ein gesteigertes Verlangen nach Alkohol aufweisen. Dies ist besonders interessant
hinsichtlich der gesundheitlichen und finanziellen Gefahren, die auf persdnlicher und ge-
sellschaftlicher Ebene mit dem Konsum von Alkohol einhergehen. Hierbei ist es so, dass
Nutzer:innen sozialer Netzwerke, auch wenn sie sich dariiber nicht im Klaren sind, immer

von den Inhalten, die sie konsumieren beeinflusst werden.

Durch die Klarung von Hypothese zwei kann zudem festgestellt werden, dass die person-
lichen Einstellungen zu Alkohol keinen direkten Einfluss auf das jeweilige Alko-
holcraving aufweisen. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass Personen mit einer positiven
Einstellung gegeniiber Alkohol nicht stirker davon betroffen sind, ein Craving nach Al-
kohol zu entwickeln, als Personen, die eine negative Einstellung gegeniiber Alkohol ha-

ben.

Folgendes sollte demnach abschlieBend klar geworden sein. In Deutschland sinkt die Zahl
an Personen, welche Alkohol regelméBig konsumieren, gleichzeitig gilt Deutschland im-
mer noch zu den Hochkonsumldndern (Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung,
2022). Dieser Konsum kann und wird auch durch die Darstellungen von Alkohol in sozi-
alen Netzwerken beeinflusst. In erster Linie ist dieser Einfluss in Richtung eines stirkeren
Alkoholkonsums gerichtet. Konsumiert man Content auf Social Media, in welchem Al-
kohol zu sehen ist, dann erhoht sich gleichzeitig das Potenzial, dass das eigene Craving
nach Alkohol verstiarkt wird. Dabei reicht es schon, wenn der direkte Kontakt zu einem
entsprechenden Post kurz ist. Hopcke und Freyer (2013) schlieBen dabei an Karreman
und Strobe (2006) an und heben hervor, dass bereits bei subliminalen Wahrnehmungen,
also jener Wahrnehmung, welche einen Reiz von bis zu 30 Millisekunden linge zeigen,
bereits das individuelle Verlangen nach einer Sache gesteigert werden kann (Hopcke &
Freyer, 2013). Dariiber hinaus konnte bereits gezeigt werden, dass auch bei einer beildu-
figen Wahrnehmung eine Beeinflussung stattfindet. Hierbei wird sind an Shapiro, Macln-
nis und Heckler (1997) orientiert, welche feststellen konnten, dass Personen, die einen
Text auf einem Computer lesen und dabei Werbeanzeigen am Rand des Bildschirms wahr-
nehmen, auch unterbewusst und ohne es direkt zu wollen, von dieser Werbung beeinflusst

werden (Hopcke & Freyer, 2013).

Ein dhnliches Phinomen konnte auch in dieser Studie nachgewiesen werden, wobei die

jeweiligen Proband:innen durch die Rezeption von Instagramposts, in welchen Alkohol
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zu sehen war, ein stirkeres Verlangen nach Alkohol aufweisen, als Personen, die keinen

Alkohol Content konsumierten.

Es kann also festgehalten werden, dass hinsichtlich des gesundheitsrelevanten Themas
Alkohol, zwar ein genereller Trend in Richtung eines verminderten Konsums wahrzuneh-
men ist, gleichzeitig aber, vor allem durch den Konsum von Social Media Beitrdagen, das
Potenzial besteht, das Verlangen und einen eventuell daran anschlieBenden Alkoholkon-
sum zu verstirken. Hierbei gilt es, die eigene Nutzgewohnheit von Social Media beson-
ders bedacht zu hinterfragen, da Reize vor allem unterbewusst das individuelle Handeln
beeinflussen konnen. Gleichzeitig gilt es auch mit Blick darauf, dass die Nutzer:innen-
gruppen sozialer Netzwerke immer jlinger werden, entsprechende priaventive Maf3nah-
men in den Vordergrund zu stellen. So ist beispielsweise TikTok bei den unter 20-jdhrigen
jene Social Media Plattform, welche den rasantesten Zuwachs verbuchen kann. Dabei
sind rund 34% der deutschen Nutzer:innen in der Altersgruppe zwischen 12 bis 19 Jahren
angesiedelt (Granow & Scolari, 2022). Demnach gilt es dabei nicht nur, eine gewisses
Bewusstsein fiir gesundheitsrelevante Themen zu schaffen, sondern gleichzeitig auch in-
nerhalb der Plattformen selbst dafiir zu sorgen, dass gesundheitsgefdhrdende Inhalte nicht
an eine minderjdhrige Nutzer:innengruppe gelangen und dariiber hinaus auch eine hinrei-
chende Kennzeichnung aufweisen, damit auch volljahrige Nutzer:innen dariiber im Kla-
ren sind, dass ihr individuelles Verhalten beziehungsweise Verlangen implizit getriggert
werden kann. Es ist demnach wichtig, dass sich auch weiterhin Studien damit beschéfti-
gen welchen Einfluss der Konsum sozialer Netzwerke auf das Verhalten ihrer Nutzer:in-

nen auswirken kann.

Zu Beginn dieser Arbeit wurde auf die individuellen, sozialen und gesellschaftlichen Fol-
gen des Alkoholkonsums eingegangen. Es wurde zudem hervorgehoben, dass aber auch
der Konsum sozialer Netzwerke eine immer wichtiger werdende Rolle in der Gesellschaft
spielt. Ein GroBteil des sozialen Lebens spielt sich heutzutage im virtuellen Raum ab. Da
eine entsprechende inhaltliche Kontrolle dabei immer schwieriger wird, wird es auch im-
mer schwieriger zu differenzieren, welche Inhalte von wem konsumiert werden und wel-
che Auswirkungen diese Inhalte auf das jeweilige Individuum hat. Soziale Medien wer-
den dabei weltweit von hunderten Millionen Menschen genutzt und sind ein wesentlicher
Bestandteil des tdglichen Lebens vieler Menschen. Aus diesem Grund ist es wichtig als
User:in, nicht nur blind zu konsumieren, sondern den eigenen Konsum zu hinterfragen.

Forschungen wie diese sind dabei von zentraler Relevanz, da dadurch Erkenntnisse
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generiert werden konnen, welche einen nachhaltigeren und gestlinderen Konsum sozialer
Medien anstoBBen kdnnen. Denn nur durch fundierte Forschung kann auf Missstédnde hin-
gewiesen werden, welche der durchschnittlichen Social Media Nutzer:innen hiufig nicht
bewusst sind, aber gleichzeitig ihr individuelles Leben beeinflussen kénnen. Man wird
dabei téglich beeinflusst, wobei mancher Einfluss positiv und gewinnbringend ist und
anderer wiederum negativ ist und Schaden verursachen kann. Darum ist es in letzter In-
stanz auch immer noch besonders wichtig, dass eigene Konsumverhalten fortlaufend kri-
tisch zu hinterfragen, sei dies nun hinsichtlich der Nutzung sozialer Netzwerke oder aber

hinsichtlich des Konsums von Alkohol.
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9. Anhang

9.1 Abstract (deutsch)

Alkohol gilt in vielen Gesellschaften als die Alltagsdroge schlechthin. Im europaweiten
Vergleich wird vor allem in Deutschland immer noch besonders viel Alkohol konsumiert.
Aber nicht nur im realen Leben spielt Alkohol dabei eine stete Rolle, sondern auch in
Film und Fernsehen ist Alkohol beziehungsweise der Konsum von Alkohol fest verwur-
zelt. Zudem wird durch das Aufkommen sozialer Medien die Promotion von Alkohol
hdufig in den virtuellen Raum tiibertragen. Soziale Medien sind dabei besonders nied-
rigschwellig und zeichnen sich durch ihren einfachen Zugang aus. User:innengruppen
sind in der gesamten Bevolkerungsschicht zu finden, angefangen bei Kindern und Ju-

gendlichen, hin zu Erwachsenen und Senioren.

Diese Tatsache ist Anlass fiir die vorliegende Studien. Dabei wird fokussiert, inwiefern
sich das Alkoholcraving von Social Media Nutzer:innen steigert, wenn diese Alkohol-
Content in sozialen Netzwerken rezipieren. Als Forschungsbeispiel dient dabei der Insta-
gramauftritt der deutschen Version von ,,Der Bachelor*. Charakteristisch fiir die Datings-
how ist, dass diese von unterschiedlichen Alkoholbrands, nun aber seit bereits einigen
Jahren von der Alkoholmarke ,,Batida de Coco* gesponsert wird. Dieses Sponsoring zieht
sich dabei nicht nur durch die linearen TV-Ausstrahlungen, sondern zeigt sich auch auf

der Instagramseite des Datingformats.

Im Forschungsinteresse dieser Arbeit steht dabei die Frage, ob Alkohol-Content auf Ins-
tagram einen Einfluss auf das personliche Alkoholcraving hat. Dabei werden mit Hilfe
eines webbasierten Experiments Versuchspersonen in zwei Gruppen aufgeteilt. In einer
Gruppe werden Instagrambeitrdge von ,,Der Bachelor* gezeigt, in welchen Alkohol pro-
minent dargestellt werden, in der anderen Gruppe werden die Alkoholdarstellungen aus
den, sonst identischen, Posts retuschiert. Ziel ist es herauszufinden, ob ein signifikanter
Unterschied hinsichtlich des Alkoholcravings zwischen den beiden Gruppen zu messen

ist.

AuBlerdem soll erforscht werden, ob die personlichen Einstellungen gegeniiber Alkohol
einen Einfluss auf das Alkoholcraving ausiiben. Es soll dabei ermittelt werden, ob eine
positive Eistellung gegeniiber Alkohol das Alkoholcraving verstirkt beziehungsweise

eine negative Alkoholeinstellung das Alkoholcraving abschwicht.
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9.2 Abstract (englisch)

Alcohol is considered the ultimate everyday drug in many societies. Especially in Ger-
many, in a European comparison, a particularly high amount of alcohol is still consumed.
But alcohol plays a constant role not only in real life but also in film and television, where
alcohol or alcohol consumption is firmly rooted. Additionally, with the emergence of
social media, alcohol promotion is often transferred to the virtual space. Social media
platforms are particularly accessible and characterized by their easy accessibility. User
groups can be found across all sections of the population, ranging from children and ado-

lescents to adults and seniors.

This fact is the basis for the present study. It focuses on the extent to which alcohol craving
is increased among social media users when they engage with alcohol content on social
networks. The Instagram presence of the German version of "The Bachelor" serves as a
research example. Characteristic of the dating series is its sponsorship by various alcohol
brands, but for several years now, it has been sponsored by the alcohol brand "Batida de
Coco". This sponsorship is evident not only in the linear TV broadcasts but also on the

Instagram page of the dating format.

The research interest of this study is to determine whether alcohol content on Instagram
influences personal alcohol craving. With the help of a web-based experiment, partici-
pants are divided into two groups. One group is shown Instagram posts from "The Ba-
chelor" prominently featuring alcohol, while in the other group, alcohol representations
are retouched from otherwise identical posts. The aim is to determine whether a signifi-

cant difference in alcohol craving between the two groups can be measured.

Furthermore, it aims to explore whether personal attitudes towards alcohol influence al-
cohol craving. It seeks to determine whether a positive attitude towards alcohol enhances
alcohol craving, or conversely, whether a negative attitude towards alcohol diminishes

alcohol craving.
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9.3 Fragebogen

An dieser Stelle muss angemerkt werden, dass der AMP-Test aufgrund seiner Komplexi-
tdt hier nicht dargestellt werden kann. In Punkt 9.4 werden doch die Texte angezeigt, die
wihrend der Durchfiihrung des AMP zu sehen waren. Zudem werden personliche Infor-

mationen an den entsprechenden Stellen geschwiérzt.

Willkommen zu dieser wissenschaftlichen Studie

Vielen herzlichen Dank, dass Sie sich entschieden haben, bei diesem Forschungsunternehmen mitzuhelfen und damit beizutragen, die
Farschung aktiv zu unterstiitzen.

Zustimmungserklarung

Mit der Teilnahme an dieser Umfrage unterstiitzen Sie ein Forschungsprojekt der Universitéat Wien.

Dieses Forschungsprojekt beschéftigt sich mit der Frage wie Instagramposts von den Usern des sozialen Netzwerkes wahrgenommen werden.
Der Fragebogen besteht aus 3 Teilen.

1. Zu Beginn werden Sie einige Schriftzeichen hinsichtlich Ihrer individuellen Empfindung bewerten.
2. Im Anschluss daran, werden Sie einige Instagram Posts betrachten und beurteilen.
3. Abschlieltend werden Sie zu einem kurzen Fragebogen weitergeleitet.

Die Teilnahme an dieser Studie dauert in etwa 10-15 Minuten.
Wir gehen davon aus, dass die sich Teilnahme an dieser Umfrage fiir Sie interessant gestalten wird.

Falls Sie Fragen zu dieser Studie haben, wenden sie sich an den verantwortlichen Forschenden.
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Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

die erhobenen Daten kénnen von dem Betreuer der wissenschaftlichen Arbeit flir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die
erhobenen Daten dirfen gem&0R Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrankt gespeichert werden.

Es besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie tber die erhobenen personenbezogenen Daten sowie das
Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrankung der Verarbeitung der Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des
Rechts auf Datenlbertragbarkeit.

Bevor der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren Rechten im Zuge dieser Befragung und werden nochmals um lhre
Zustimmung gebeten. Ihre Daten werden ausschliefilich auf Grundlage der gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und
verarbeitet. Sie verfiigen lber folgende persénliche Rechte im Rahmen dieser Befragung:

« Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kdnnen den Fragebogen jederzeit abbrechen.

« lhre Teilnahme ist anonym, Ihre Antworten kénnen nicht auf Sie zurtickgefiihrt werden. Das bedeutet ebenfalls, dass Ihr persénlicher
Datensatz nach Abschluss der Befragung flr uns nicht identifizierbar ist.

« |hre Daten werden ausschlieilich fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

« Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Wir behandeln all Ihre Daten streng vertraulich.

Fur grundséatzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVYO/FOG und studentischer Forschung wenden Sie sich an den
Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, _ (d}. Zudem besteht das Recht

der Beschwerde bei der Datenschutzbehérde (bspw. Uber dsb@dsb.gv.at).

Damit Sie an dieser Studie teilnehmen kdnnen, bendtigen wir Lhr Einverstandnis.

O Nein (nicht an der Studie teilnehmen)

() Ja

Weiter

Im Folgenden werden nun 12 Instagram Posts aus den vergangenen 2. Staffeln der deutschen Dating-Serie "Der Bachelor” gezeigt. Im Rahmen
dieser Studie ist es von besonderem Interesse, wie Sie die Posts wahrnehmen und wie diese auf Sie wirken. Betrachten Sie die Posts einfach
und lassen Sie sich dabei so viel Zeit, wie Sie brauchen. Sie miissen wahrend der Bildbetrachtung keine Fragen beantworten. Driicken Sie nach
jedem Bild auf den "Weiter" Button. Im Anschluss werden Sie zum Fragebogen weitergeleitet.
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Bitte geben Sie an, inwieweit Sie jeder der folgenden Aussagen zustimmen oder nicht zustimmen, indem Sie ein einzelnes Kreuz entlang der
Punkte zwischen "STIMME GAR NICHT ZU" und "STIMME VOLL ZU" setzen. Je ndher Sie Ihr Hdkchen an das eine oder das andere Ende
setzen, desto starker driicken Sie Ihre Ablehnung oder Zustimmung aus.

Wir interessieren uns daflir, wie Sie IN DIESEM MOMENT denken oder flihlen, wahrend Sie diesen Fragebogen ausfiillen. Bitte beantworten Sie
jede Frage.

1. Wenn ich Alkohol hier hiatte, wiirde ich ihn wahrscheinlich trinken.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O0O0O0O0O0

2. Ich vermisse es, Alkohol zu trinken.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

ONONONORORORG)

3. Ich habe nicht vor, Alkohol zu trinken.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

12 3 4 5 6 7

OO0O0O0O0O0O0

4. Hatte ich die Méglichkeit, kénnte ich mich nicht davon abhalten, Alkohol zu trinken.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

12 3 4 5 6 7

OO0O0O0O0O0O0

5. Ich méchte so sehr Alkohol trinken, dass ich ihn fast schmecken kann.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O0O0O0O0O0

6. Ich wiirde mich weniger gereizt fiihlen, wenn ich jetzt Alkohol trinken wiirde.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O0O0O0O0O0
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7. Wenn ich Alkohol trinken wiirde, wiirde ich mich weniger angespannt fiihlen.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

12 3 4 5 6 7

OO0O0O0OOO0

8. Jetzt Alkohol zu trinken wére nicht sehr befriedigend.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O00O00O0O0

9. Ich wiirde mich weniger unruhig fiihlen, wenn ich Alkohol trinken wiirde.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

12 3 4 5 6 7

OO0O0000O0

18. Wenn ich Alkohol trinken wiirde, wiirde ich mich weniger nervés fiihlen.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O0000O0

11. Es waére leicht, auch wenn sich die Gelegenheit bieten wiirde, keinen Alkohol zu trinken.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

1 2 3 4 5 6 7

OO0O000O0O0

12. Das Trinken wiirde meine Stimmung verbessern.

stimme stimme
gar voll zu
nicht zu

12 3 4 5 6 7

OO0O0000O0
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Bitte lesen Sie jede Frage genau durch und wahlen Sie die jeweils zutreffende Antwort aus, die Ihr Verlangen innerhalb der letzten Woche am
besten beschreibt.

13. Wie oft haben Sie innerhalb der letzten Woche daran gedacht, Alkohol zu trinken oder wie gut Ihnen ein Getrdnk tun wiirde?
Bitte Wahlen Sie zutreffendes aus.

) ®: Nie (8 Mal wihrend dieses Zeitraums)

1: Selten (1 bis 2 Mal wahrend dieses Zeitraums )

2: Gelegentlich (3 bis 4 Mal wahrend dieses Zeitraums)
3: Manchmal (5 bis 1® Mal wihrend dieses Zeitraums)
4: Oft (11 bis 28 Mal wahrend dieses Zeitraums)

5: Die meiste Zeit (28 bis 48 Mal wahrend dieses Zeitraums)

6: Fast die ganze Zeit (mehr als 48 Mal oder mehr als 6 Mal pro Tag)

14. In der schwersten Phase, wie stark war Ihr Verlangen innerhalb der letzten Woche?
Bitte Wahlen Sie zutreffendes aus.

8: Gar nicht

1: Leicht, das ist ein sehr leichter Drang

2: Leichter Drang

3: M&Riger Drang

4: Starker Drang, aber leicht kontrollierbar

5: Starker Drang und schwer zu kontrollieren

6: Starker Drang, und Sie hatten Alkohol getrunken, wenn er verfligbar gewesen wére

15. Wie viel Zeit haben Sie innerhalb der letzten Woche damit verbracht, iiber das Trinken nachzudenken, oder wie gut Ihnen ein
Getrank tun wiirde?

Bitte Wahlen Sie zutreffendes aus.

1: Weniger als 28 Minuten

2: 21-45 Minuten

3: 46-98 Minuten

4: 98 Minuten bis 3 Stunden
5: Zwischen 3 und 6 Stunden

6: Mehr als 6 Stunden

16. Wie schwierig wire es gewesen, dem Trinken innerhalb der letzten Woche zu widerstehen, wenn Sie gewusst hatten, dass
alkoholische Getrinke in Ihrem Haus waren?

Bitte Wahlen Sie zutreffendes aus.

6: Uberhaupt nicht schwer
1: Sehr leicht

2: Leicht schwierig

3: M&Rig schwierig

4: Sehr schwierig

5: Extrem schwierig

) B: Ware nicht in der Lage gewesen, zu widerstehen

17. Unter Beriicksichtigung Ihrer Antworten auf die vorherigen Fragen, bewerten Sie bitte Ihr durchschnittliches Gesamtverlangen
nach Alkohol fiir die vergangene Woche.

Bitte Wahlen Sie zutreffendes aus.

) 8: Nie an das Trinken gedacht und nie das Verlangen zu trinken gehabt

1: Selten an das Trinken gedacht und selten das Verlangen zu trinken gehabt

2: Gelegentlich an das Trinken gedacht & gelegentlich das Verlangen zu trinken gehabt
3: Manchmal an das Trinken gedacht & manchmal das Verlangen zu trinken gehabt

4: Oft an das Trinken gedacht & oft das Verlangen zu trinken gehabt

5: Die meiste Zeit an das Trinken gedacht & das Verlangen zu trinken gehabt

6: Fast die ganze Zeit an das Trinken gedacht & das Verlangen zu trinken gehabt
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18. Welches Geschlecht haben Sie?

O weiblich
() mannlich

() divers

19. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt

26. In welchem Land leben Sie derzeit?

() Deutschland
(") Osterreich

() Schweiz

(") Anderes Land:

21. Welches ist der héchste Bildungsabschluss, den Sie haben?

(_) Noch Schiiler

Schule beendet ohne Abschluss

Hauptschulabschluss/Volksschulabschluss

Realschulabschluss [Mittlere Reife)

Abschluss Polytechnische Oberschule 10. Klasse (vor 1965: 8. Klasse)
Fachhochschulreife (Abschluss einer Fachoberschule)

Abitur, allgemeine oder fachgebundene Hochschulreife (Gymnasium bzw. EOS)

Hochschulabschluss

O0O0OO000O

Anderer Schulabschluss:

22. Was machen Sie beruflich?

() schiller/in

In Ausbildung
Student/in
Angestellte/r
Beamte/r
Selbststandig

Arbeitslos/Arbeit suchend

OO0OO0O0O000

Sonstiges:
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23. Sind Sie momentan erwerbstéitig?

Ja, ich bin erwerbstatig (Vollzeit / Teilzeit)
Nein, ich bin arbeitslos.
Nein, ich bin Rentner.

Nein, ich bin Hausfrau oder Hausmann.

00000

Nein, ich bin nichts von alledem.

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer!

Herzlichen Dank flr die Teilnahme! Sie helfen uns damit, mehr Gber die Wirkung von Social Media Beitrdgen auf ihre Rezipienten zu erfahren.
Manche der Fotos, die Sie gesehen haben, wurden fiir den Fragenbogen von uns erstellt und entsprechen nicht der Realitat.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder Forschungsethik dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte an

Falls Sie Interesse an den Ergebnissen der Untersuchung haben, wenden Sie sich bitte an selbige Mailadresse. Bitte klicken Sie unten rechts

auf Weiter" — erst dann ist der Fragebogen abgeschlossen und Ihre Daten gespeichert. Wir danken Ihnen nochmals herzlich fir lhre Zeit und
Muhe!

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!

Wir mochten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.
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9.4 AMP-Test-Texte

Im Folgenden werden die vier Texte vorgestellt, welche wahrend des AMP gezeigt wurden.
Text 1 und Text 2 sind dabei eine Einleitung und sollen darauf hinweisen wie das AMP konkret
funktioniert. Text 3 weist auf den Ubungsdurchgang hin, welcher vor dem eigentlichen Test
durchgefiihrt wird, damit die Versuchsteilnehmer:innen mit dem Test vertraut gemacht werden.

Text 4 weist abschlieBend darauf hin, dass die eigentliche Versuchsdurchfiihrung beginnt.

9.4.1 Text 1

Im Folgenden mochten wir Thnen eine Aufgabe vorlegen.

Sie sehen Bildpaare, die kurz nacheinander auf dem Bildschirm erscheinen.

Das erste Bild ist jeweils ein Foto bzw. graues Quadrat. Reagieren sie nicht auf diese Fotos.
Das Foto kiindigt lediglich an, dass gleich ein zweites Bild folgen wird.

Sie durchlaufen zunichst 5 Ubungstrials, miissen also 5 Mal auf "angenehm" oder "unange-
nehm" driicken, danach kommt der Hinweis, dass die eigentliche Ubung beginnt. Diese dauert
circa 2 Minuten und besteht aus 72 Bildpaaren. Bitte brechen Sie wéhrend dieser Zeit den Test
nicht ab und bewerten Sie alle Bildpaare. Driicken Sie so lange auf "angenehm" oder "unange-

nehm" bis Sie automatisch zur nichsten Seite weitergeleitet werden.
Die grauen Quadrate sind keine Storbilder, sondern gehdren zum Test.

Zum Weiterlesen driicken Sie bitte die Leertaste oder auf den Touchscreen.

9.4.2 Text 2

Das zweite Bild ist ein chinesisches Schriftzeichen.

Sie sollen jeweils angeben, ob das Schriftzeichen ,,visuell angenehmer*

oder ,,visuell unangenehmer* ist als das durchschnittliche Zeichen.

Wenn das Symbol ,,visuell angenehmer* ist, dann driicken sie die Taste ,,P*,

wenn Sie denken, es ist ,,visuell unangenehmer*, dann driicken Sie bitte die Taste ,,Q*.

Bei Bearbeitung via Touchscreen driicken Sie jeweils auf das Textfeld ,,angenehm* oder ,,un-

angenehm*
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Es geht hier um Wahrnehmung und gibt keine richtigen Antworten; bitte horen Sie auf Thr

Bauchgefiihl und antworten Sie moglichst schnell.

Zum Weiterlesen driicken Sie bitte die Leertaste oder auf den Touchscreen.

9.4.3 Text 3
Los geht es mit 5 Ubungsbildern.

Bitte versuchen Sie, Thre Beurteilungen der chinesischen Schriftzeichen nicht durch die Fotos

beeinflussen zu lassen!

Zur Erinnerung;:

P = visuell angenehmer

Q = visuell unangenehmer

Touchscreen = Driicken Sie auf das jeweilige Textfeld

Wenn es losgehen kann, legen Sie Ihre Finger bitte auf diese Tasten.

Um mit den Ubungsbildern zu starten, driicken Sie bitte die Leertaste oder auf den Touchscreen.

9.4.4 Text 4

Sie haben die erste Ubung nun abgeschlossen.

Jetzt kommt der eigentliche Test, welcher 2 Minuten dauert und aus 72 Bildpaaren besteht. Bitte
durchlaufen Sie alle Bildfolgen. Bitte brechen Sie den Test nicht ab und bewerten Sie alle Bild-
folgen. Sie werden nach erfolgreicher Durchfiihrung automatisch zur nachsten Seite weiterge-

leitet. Wenn es losgehen kann, legen Sie Thre Finger bitte auf die Tasten
und driicken Sie die Leertaste, um das Experiment zu starten.

Bei Bearbeitung via Touchscreen driicken Sie zum Starten auf den Bildschirm und im An-

schluss auf die jeweiligen Textfelder.

Zum Starten des Experiments driicken Sie bitte die Leertaste oder auf den Touchscreen.
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9.5 Forschungsstimuli

Im Folgenden werden die jeweiligen Forschungsstimuli dargestellt. Diese werden in zwei
Gruppen gezeigt. Zum einen werden unter Punkt 9.5.1 diejenigen Instagramposts gezeigt,
welche Alkoholdarstellungen beinhalten, zum anderen werden unter Punkt 9.5.2 diejeni-

gen Posts dargestellt, die keine Alkoholdarstellungen aufweisen.

9.5.1 Forschungsstimuli Alkohol
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9.5.1 Forschungsstimuli kein Alkohol
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