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Sensibilisierungskampagnen

Ist Angst ein schlechter
Ratgeber?

Ausgemergelte Kinder, gequadlte Tiere, trauernde Witwen: Sensilibierungskampagnen zeigen zuweilen grausame Sujets.
Rufen diese Furchtappelle etwas ausser Abwehr bei den Rezipienten hervor? Stossen positiv-motivierende Botschaften nicht
viel eher auf offene Ohren? Und wie kommt eigentlich die Corona-Kampagne vom Bundesamt fir Gesundheit an?

Die Werbewoche hat sich mit Experten unterhalten, die es wissen missen.

«Gemeinsam» ist das Wort der Stunde. Unter die-
sem Schlagwort hat die Zircher Agentur Rod Kom-
munikation fUr das Bundesamt fUr Gesundheit
(BAG) einen Spot zusammengeschnitten, in dem
prominente Gesichter wie Alain Berset und Roger
Federer zu Solidaritat in Zeiten von Corona aufru-
fen. Die Aussage: Alle ziehen an einem Strang, um
das Virus zu bremsen und Risikogruppen zu schit-
zen.Die angestrebte Wirkung: positiv-motivierend.
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Auch andere kommunikative Massnahmen
setzt Rod Kommunikation for das BAG um. So
etwa die empfohlenen Verhaltensregeln wéhrend
der Pandemie. Die Plakate mit dem Claim «So
schiUtzen wir uns» und die Hinweise in Signalfar-
ben sind im Alltag wahrend der Corona-Krise om-
niprasent, hangen in fast allen Hauseingdngen,
Supermdrkten oder in &ffentlichen Verkehrsmit-
teln. Das BAG verfolgt mit der Kampagne das Ziel,

-

in Bezug auf das Coronavirus zu sensilibisieren,
und verzichtet dabei gdnzlich auf Abschreckung:
keine bedrohlichen Bilder, keine Schilderung von
Schreckensszenarien. Stattdessen zeigt die Kam-
pagne Lésungen auf und gibt Handlungsempfeh-
lungen - unaufgeregt und konkret. «Weil Furcht-
appelle nur kurzfristig etwas bringen wUrden»,
sagt Adrian Kaommer vom BAG. «Sagen, was jetzt
zu tunist, halten wir fUr die effektivere Devise, weil
sich Angstappelle schnell abnutzen.»

Kaum Schockbilder in der Schweiz

Auch in der Vergangenheit fielen Kompagnen des
Bundesamts fur Gesundheit nicht dadurch auf,
dass sie schockierten. Claudia Poggiolini, Promo-
vierende am Institut fur Publizistik- und Medien-
wissenschaft an der Universitdt Z0rich, kommen-
tiert dieses Vorgehen als typisch schweizerisch.
«In der Werbung nicht mit Extremen zu arbeiten
gehoért zur kommunikativen Philosphie der
Schweiz», sagt die 38-Jahrige. In ihrer Forschungs-
arbeit beschaftigt sie sich mit Tabakprdavention.
«In der Schweiz erscheinen die Rauchstopp-Kam-
pagnen seit 2001 und es wurden niemals Schock-
bilder gezeigt.» Ganz anders sieht das beispiels-
weise in den USA oder in Australien aus, wo
grausame Folgen des Rauchens in Kampagnen
detailliert geschildert werden. Aber auch im
Nachbarland Deutschland sind auf Autobahnen
Plakate mit um Unfallopfer trauernden Witwen zu

Links: Das BAG und Rod Kommuni-
kation haben im Mdarz aus dem
Videomaterial einer Instagram-
Challenge, die eine Reichweite von
mehr als 1,4 Millionen generierte,
den Solidaritétsspot «Gemeinsam»
entwickelt, der in verschiedenen
Umsetzungen onlineg, in Social
Media und im TV geschaltet wird
(ein Screenshot daraus mit Roger
Federer).

Rechts: Die Corona-Werbemittel des
BAG werden von der Bevolkerung
eigenstandig verbreitet.



In spatestens 30 Jahren
ist die Arktis eisfrei.

Das Klima wandelt sich viel schneller als vorausgesagt. Wenn wir jetzt nicht handeln, wird das
katastrophale Folgen haben: Jede dritte Tierart droht auszusterben, Millionen Menschen verlieren durch
Wirbelsttirme, Trockenheit und Uberschwemmungen ihre Heimat. Das miissen wir verhindern! Unterstiitzen
Sie uns mit einer Spende: www.greenpeace.ch

Links: 2006 warben Greenpeace und Spinas Civil Voices noch
mit Furchtappellen, wenn es um den Klimaschutz ging.

Mitte & rechts: Heute zeigen NGO und Agentur stattdessen
eine positive Vision der Beziehung von Mensch und Umwelt.

sehen, um zu vorsichtigem Fahren zu ermahnen.
Die Forschung hat keine klare Antwort darauf, ob
diese sogenannten Furchtappelle etwas bringen.
Thomas Friemel, Medienforscher an der Universitat
Zurich, sagt: «Man kann es schlichtweg nicht ver-
allgemeinern.» Zusammen mit zwei Partnern hat
er 2012 mit dem lakom ein Institut gegrindet, das
die Wirksamkeit von Kampagnen evaluiert und
Kampagnenplaner und -planerinnern berat. Zwar
gebe es durchaus eine Studie, sagt er, die zeige,
dass Angst vor allem wirke, wenn es darum gehe,
etwas aufzudecken. Beispielsweise: «Wenn du dich
nicht untersuchen lasst, gehst du das Risiko ein,
dass der Krebs unentdeckt bleibt.» Bei allen ande-
ren Themen sollten positive Botschaften eine star-
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kere Wirkung zeigen - & la: «Du schaffst das, aufzu-
horen!» Aber Friemel wendet ein: «Die Studie ist
mittlerweile in die Jahre gekommen. Ich distanzie-
re mich von solchen Generalisierungen. Es gibt kei-
ne One-size-fits-all-Lésung, die man auf alle The-
men oder Zielgruppen Ubertragen kann.»

Dass es nicht die eine Losung fur alles gibt, fin-
det auch Lorenz Spinas, Grinder der Agentur Spi-
nas Civil Voices. Der Werber beschdaftigt sich
hauptberuflich mit der Kreation von Sensilibisie-
rungskampagnen fiur NGOs, beispielsweise um
Spendengelder zu akquirieren oder Verhaltens-
dnderungen anzustossen. Spinas weiss aus Er-
fahrung: «Bis sich ein Grossteil der Bevdlkerung
ein Bild von einem Problem gemacht hat, macht
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es Sinn, das Problem zu zeigen.» Als Beispiel
nennt er die Waldbrénde, die Anfang des Jahres
in Australien witeten: «In solchen Situationen, in
denen sich eine neue Dimension eines Problems
zeigt, ist es zielfUhrend, Vorher-Nachher-Bilder zu
zeigen.» Analog nutzte die Agenturin den Nuller-
jahren aktuelle Gletscherbilder im Vergleich mit
hundertjdhrigen,umin einer Kampagne fur WWF
auf das Problem der Klimaerwdrmung aufmerk-
sam zu machen. Heute aber mUsse man solche
Bilder nicht mehr zeigen, wenn es um den Klima-
schutz gehe, sagt Spinas. Ahnliches gelte fur die
Massentierhaltung. «Die Leute wollen das nicht
mehr sehen. Solche Bilder |6sen einen Abwehr-
reflex aus.»

Links & Mitte: Das schweizerische Bundesamt fur Gesundheit
kommuniziert in Préventionskampagnen gerne ndchtern bis
positiv-motivierend (Beispiel links: «<Smokefree»-Kampagne
von Havas von 2015 bis 2018).

Unten: Andere Lander, andere Sitten: Etwa in Amerika wird oft
mit Furchtappellen gearbeitet (Beispiel: aktuelle Kaompagne
«Tips from former smokers» mit echten Geschichten Betroffe-
ner und erschreckenden Bildern).
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Motivation statt Depression

Mit Kunden gebe es diesbeziglich immer wieder
Diskussionen, erzdhlt Spinas. Beispielsweise als
die Agentur vor zehn Jahren anfing, fUr das Kin-
derhilfswerk Terre des hommes zu arbeiten. «Die
Organisation war es gewdhnt, mit hilfsbedirftig
in die Kamera blickenden Kindern zu werbens,
erinnert sich der 59-Jahrige. «Wir waren davon
Uberzeugt, dass es bessere Wege gibt, um das
MitgefUhl bei Spenderinnen und Spendern anzu-
sprechen. Ich war schon vorher lange Umwelt-
schitzer und Schockbilder I&sten bei mir jeweils
Depressionen aus.» Um den Kunden zu Uberzeu-
gen, setzte die Agentur einen Test ein: die Wer-
bung mit den Kindern gegen den - mittlerweile
schweizweit bekannten - Karton, auf dem nur eine
Schlagzeile und kein Bild zu sehen ist. Letzterer
erzielte fUnfmal mehr Response. Spinas sagt: «Wir
wollen die Leute, die sich fur die Themen interes-
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sieren, nicht mit schockierender Kommunikation
belasten, sondern motivieren, mitzumachen, um
zusammen etwas zu erreichen.»

Der Weg zum Ziel verlauft nach einem immer
gleichen Muster: Wenn die Agentur einen Auftrag
erhdalt, startet das Team zuerst mit einer Analyse
der Situation. Oft kommen Befragungen der Be-
volkerung oder auch der Mitarbeitenden der
NGOs zum Einsatz. Bei Pitches macht die Agentur
nur in Ausnahmefallen mit, weil meistens sowohl
die Zeit wie auch die Méglichkeit fUr diese Vor-
bereitung in enger Zusammenarbeit mit den Auf-
traggebern fehle, erklart Spinas. Steht die Stra-
tegie nach ein paar Monaten, geht es an die
Ideenfindung - getrieben vom Anspruch, den sich
auch Agenturen mit kommerziellen Kunden oft
auf die Fahnen schreiben: «Gelungen ist unsere
Arbeit, wenn sie den Leuten etwas gibt.» Der Wer-
ber ist Uberzeugt: «Das positive Erlebnis kommt
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Links: Terre des homme warb erstmals vor zehn Jahren in
der Schweiz mit Text auf Karton (in abgewandelter Form bis
heute) statt mit hilfsbedUrftig blickenden Kindern.

Rechts oben: Auch Amnesty International wirbt mit Worten
statt Bildern (hier 2019 auf einem Berliner S-Bahnhof).

Rechts unten: Die Ikea Foundation zeigt zwar ein M&dchen,
aber ein zufrieden ldchelndes (hier 2020 in Spreitenbach).

aus der Form heraus, mit einem kreativen Dreh,
eigentlich wie ein Kunststuckli. Wenn man The-
men so prasentiert, nehmen es die Leute viel eher
an, als wenn man mit Bildern schockiert.» Das
habe sich in den 20 Jahren seit Grindung seiner
Agentur gedndert: «<Heute muss man fur etwas
k&dmpfen, und nicht dagegen.» An seiner Arbeit
fUr Greenpeace lasst sich diese Aussage verbild-
lichen.Noch im Jahr2006 warb die Umweltschutz-
organisation mit im Wasser treibenden toten Eis-
bdaren - der Slogan: «In 30 Jahren ist die Arktis
eisfrei.» Heute wirbt sie mit Lebewesen, die
Regenbogenfarben in sich tragen - der Slogan:
«Peace zwischen Mensch und Natur». Spinas er-
klart: «Als das Problembewusstsein noch fehlte,
musste Greenpeace die dramatischen Folgen in-
szenieren. Heute geht es um eine Vision der Zu-
kunft. Die Leute wissen um die Umweltprobleme
und sehnen sich nach einer Lésung.»

Sensilibisierungskampagnen mit Furcht-
appellen trifft man in der Schweiz und im
Ausland an:

1— WWHF-Plakat in Ecuador, 2020

2 — Welthungerhilfe-Plakat in Berlin, 2018
3 — Plakat auf deutscher Autobahn, 2018
4 — Kleber in ZUrich, 2020

5 — Flyerin ZUrcher S-Bahn, 2019

6 — World-Vision-Kampagne, 2020




Oben: Befehle wie «Benutzt Kondome!» kénnen auf

Abwehr stossen (Liebesleben-Kampagne der deutschen
Bundeszentrale fur gesundheitliche Aufklarung, 2019).

Rechts: Die letzte Lovelife-Kampagne «Auf geht's»
des BAG setzt auf Wortspiel und Humor (2019).

Wissenschafter Thomas Friemel stimmt zu:
«Wenn sich die Leute einer Gefahr bewusst sind,
muss man sie nicht mehr betonen, sondern eine L6-
sung prdsentieren.» Diese Losung mUsse umsetzbar
und konkret sein, bestenfalls kleine, machbare
Schritte beinhalten. Etwas wie «Achtung, wer nicht
an Lungenkrebs sterben will, sollte aufhéren zu rau-
chen!» sei zu gross und zu abstrakt. Mit solchen un-
spezifischen Botschaften laufe man Gefahr, letztlich
niemanden zu erreichen. Mut zum Fokus auf spe-
zifische Zielgruppen sei daher gefragt. Bestenfalls
gelinge es einer Agentur, eine Botschaft so zu
gestalten, dass sie etwas fur verschiedene Personen
in verschiedenen Situationen bereithalte. «Wie die
Simpsons», sagt Friemel. «Die sind lustig fur Erwach-
sene, aber auch fur Kinder und Jugendliche. Sie la-
chen nicht Uber die gleichen Witze, weil die Serie die
Leute auf unterschiedlichen Ebenen anspricht.»
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Wortspiele und Humor als Erfolgsrezept

Die Doktorandin Claudia Poggiolini fUhrt die ak-
tuelle Lovelife-Kampagne von BAG und Rod Kom-
munikation als ein gelungenes Beispiel einer Pra-
ventionskampagne auf. Zu sehen sind Menschen
kurz vor einer sexuellen Handlung, beispielsweise
halbnackt auf dem Bett. Dazu der recht offen ge-
haltene Claim: «Auf geht's». Die Expertin findet:
«Das Wortspiel regt die Gedanken an. Ausserdem
ist der Humoraspekt dabei.Und Humor erleichtert,
dass eine Botschaft akzeptiert wird.» Auf Befehle
wie «Benutzt Kondomel!» wirden Menschen hin-
gegen mit Abwehr reagieren. So wie wohl selten
ein Raucher mit dem Rauchen aufhéren wirde,
nur weil er das Bild einer schwarzen Lunge sieht.
«Aber die Kombination mit anderen Faktoren, zum
Beispiel mit Preiserhdhungen und Gesetzesdnde-
rungen, kann dazu beitragen, dass der Rauch-

Die Schweizer Kompagne in der Corona-Krise

BLEIBEN SIE JETZT. ZUHAUSE.
RETTEN SIE LEBEN.

v

Das BAG hat zusammen mit der Zircher
Agentur Rod Kommunikation die Prdven-
tionskampagne in der Corona-Krise erstellt.
Werber und Rod-Mitgrunder David Scharer
erklart: «Formal sollte die Kampagne eine
hohe Wiedererkennbarkeit haben, offiziell
aussehen sowie gendgend alarmistisch sein,
um die Dringlichkeit der Hinweise zu betonen.
Der Claim «So schUtzen wir uns> soll einerseits
Call-to-Action zur Eigenverantwortung sein
und gleichzeitig Appell zur Solidaritat. Der
Farbcode, anfénglich gelb, dann rot und ak-
tuell gray, soll eine Orientierungshilfe bieten;
mit der EinfUhrung von neuen Regeln missen
wir der Bevolkerung klar machen, dass jetzt
etwas Neues gilt.»

stopp angegangen wird. Ausserdem kénnen sol-
che Schockbilder die Norm verdndern: Rauchen ist
heute nicht mehr so cool wie noch vor 20 Jahren»,
sagt Poggiolini. Wichtig sei darUber hinaus, regel-
madssig zu kommunizieren. Was nicht sichtbar ist,
sei leichter zu verdrangen.

Damit es in Zeiten von Corona nicht zur Ver-
dréngung kommt, lauft die Kommunikation des
Bundesamts fur Gesundheit auf Hochtouren. Das
BAG schreibt in einer Mitteilung zur Wirkung der
Kampagne: «In der ausserordentlichen Situation
der Corona-Pandemie herrschen fur die Behor-
den, zumindest was die Vermittlung von Botschaf-
ten betrifft, fast idealtypische Bedingungen.» Will
heissen: Die Menschen informieren sich aktuell
aussergewohnlich gut und wollen wissen, wie sie
sich verhalten mUssen. Die Medien berichten um-
fassend und fast ausschliesslich Uber das Corona-
virus. So wundert es nicht, dass die «So schUtzen
wir uns»-Kampagne von 92 Prozent der befragten
Personen wahrgenommen wird, wie eine Umfrage
zeigt. Ganz so einfach haben es andere Sensilibi-
sierungskampagnen nicht immer. Und doch sind
sie - in den Worten von Claudia Poggiolini — «im-
mer die einzige massenmediale Ansprache, um
Menschen zu einer freiwilligen Verhaltensdnde-
rungen zu bewegen». Sofern das Problem be-
kannt ist, sogar ganz ohne Furchtappell.

Die ganzen Experten-Interviews
finden Sie online unter
werbewoche.ch/p/experten-
interviews
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