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~Diskriminierungen insbesondere wegen des Geschlechts, der Rasse, der Hautfarbe,
der ethnischen oder sozialen Herkunft [ ... ] sind verboten.*

(Artikel 21 der Charta der Grundrechte der Europaischen Union)

»,I am a canvas of my experiences. My story is etched in lines and shading, and you
can read it on my arms, my legs, my shoulders, and my stomach. But like everybody
else, | was born naked and screaming, waiting for my life to write itself on my skin.”
(Katherine Von Drachenberg, 2008, S. 15)

FUR MAX
FUR NivA
FUR C.H. uND J. H.
FURS.S.unD T.B.
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1 EINLEITUNG

,Vor unzéhligen Jahrtausenden trat der Mensch aus seiner ihm vorgegebenen
Natur heraus, indem er sich selbst gestaltete, um als Kunstwerk in seiner Welt
zu erscheinen, um ein nicht natiirliches Wesen zu sein, um eine Ubernatur zu
verkorpern, die seine Vorstellungen vom Selbst als Damon, als Geist und als
Engel zum Ausdruck brachte”, so Prof. Ernst Fuchs 1996 in seinem Vorwort zu

Karl Grénings Buch ,Geschmiickte Haut“.

Die Praxis, den eigenen Korper zu schmicken und zu gestalten, ist dabei aber
keineswegs ein Phanomen der Vergangenheit, sondern durch immer mehr
Techniken und Mdglichkeiten zu einer regelrechten Industrie entwickelt. Plastische
Chirurgie, Fitnessstudios, die Kosmetikbranche, aber auch Tatowierstudios

profitieren von diesem Trend.

Nicht nur ein erweitertes Korperverstandnis, sondern auch die Tatsache, dass die
Tatowierung im Laufe ihrer Geschichte bereits mehrere Bedeutungswandel
durchgemacht hat und mittlerweile durchaus gesellschaftsfahig geworden ist,
kommen diesem Trend entgegen. Langst ist aus dem Unterschichtphanomen
.1atowierung® eine  Kunstform  erwachsen, die durch den  hohen
Professionalisierungsgrad der Kinstler teilweise zu einem fast unerschwinglichen
Preis erhéltlich ist. ,[ ... ] Tattooing is no longer about bikers and sailors, but it has
been transformed into an elite art form dominated by fine arts-trained professionals®,

wie De Mello anmerkt?.

Diese steigende Popularitat spiegelt sich auch andernorts wider. So verzeichnet
presseangebot.at® derzeit 22 lieferbare deutschsprachige Zeitschriften zum
Themenkreis ,Tatowierung®, die Zahl der Fernseh-Reality-Shows rund um T&towierer
und Tatowierte betragt nach aktuellen Z&hlungen funf allein im deutschsprachigen

Raum, eine davon ist eine osterreichische Produktion.

! siehe Groning (2001), S. 9
% siehe De Mello (2000), S. 4
3 www.presseangebot.at, Stand: 11. April 2011
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Statistiken zufolge* waren im Jahr 2006 bereits 8,5 % der deutschen Allgemein-
bevolkerung tatowiert. Fur Osterreich liegen derartige Statistiken nicht vor, allerdings

ist anzunehmen, dass sich hier ein dhnliches Bild prasentieren wird.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit der Darstellung von Tatowierungen und
tatowierten Menschen in der Werbung. Es wird unter anderem der Frage
nachgegangen, ob die Werbung mit klassischen Stereotypen tatowierte Menschen
betreffend arbeitet, fir welche Produkte mit tatowierten Menschen geworben wird

und in welcher Art und Weise die Darstellung dieser Personen erfolgt.

Die Relevanz einer Beschaftigung mit der Werbung und den darin vermittelten
Bildern ergibt sich aus der gegenwartigen Verfassung unserer Gesellschaft. Die
heutige Zeit, gerne als ,Postmoderne® bezeichnet, ist vor allem dadurch
gekennzeichnet, dass sich Institutionen, die noch vor wenigen Generationen fur eine
Weitergabe von Rollenbildern und Identitatsstiftung verantwortlich waren — man
denke zum Beispiel an Grol3familien, Religion und Kirche - sich auflosen. Kérber und
Schaffar schreiben dazu: ,/dentitat kann vor diesem Hintergrund nicht mehr als stabil
und kohéarent gesehen werden, sondern wird als stetiger subjektiver

Konstruktionsprozess begriffen.®

Die steigende Zahl der Kirchenaustritte und Kleinfamilien zeigt, dass die Bedeutung
der oben genannten Institutionen eindeutig schwindet. Woher nimmt der Mensch nun
aber in einer immer komplexer werdenden Welt jene Informationen, die es ihm
ermdglichen, seine ldentitdt zu konstruieren und sich sein Bild von der Welt zu
machen? Es sind die Medien mit ihrem vielfaltigen Angebot an Rollenmustern und
Modellen, die den Rezipienten zur Verfigung gestellt werden. Nicht nur klassische
Spielfilme, im Aussterben begriffene Talk-Shows oder Reality-Shows, sondern auch
die Werbung vermitteln den Zusehern, was ,man eben mag‘, wie unser

Hausverstand zu funktionieren hat und was ,echte Manner* ausmacht.

* vgl. Stirn et al. (2006), S. 445 ff
® siehe Korber/Schaffar (2008), S. 80
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Dabei geht es aber nicht nur um die bestandige Weiterentwicklung der eigenen
Identitdt, sondern auch um das Verstandnis der Rollen, die andere Menschen
einnehmen. ,[ ... ] Gedankenvorgdnge werden oft von von Medien vermittelten

6« wie Korber und

Inhalten beeinflusst und medial vermitteltes Verhalten oft kopiert
Schaffar anfuhren. Die Grenzen zwischen der selbsterfahrenen und der medial
vermittelten Realitat werden dabei flie3end. Nicht unser Grof3vater nimmt uns also an
die Hand und erklart uns die Welt, sondern der Moderator Aiman Abdallah. Es ist
nicht die Mutter, die der Tochter sagt, wie sie sich kleiden soll, sondern die

Cosmopolitan.

Besondere Bedeutung kommt dabei aber auch der Werbung zu. Diese ist zu einem
aus dem Alltag nicht mehr wegzudenkenden Phanomen geworden, Zurstiege spricht
in diesem Zusammenhang sogar von einer ,omniprdsenten Erscheinung des
Alltags’”. Durch diese Omniprasenz vermag sie zumindest, die Wahrnehmung

bestimmter Gesellschaftsgruppen zu pragen.

In der Genderforschung wurde bereits vielfach untersucht, mit welchen Rollen-
stereotypen von Mannern, Frauen und Familien die Werbung arbeitet, beispielsweise
durch Furnham/Mak®, Christina Holtz-Bacha® oder Michael Jackel'® - um nur drei zu
nennen. Auch mit der Darstellung unterschiedlicher Randgruppen der Gesellschaft

hat man sich bereits wissenschaftlich auseinandergesetzt.

Jan D. Reinhardt und Felix Gradinger haben sich mit der Darstellung behinderter
Menschen in der Werbung beschaftigt’*, Subodh Bhat und seine Kollegen Thomas
W. Leigh und Daniel L. Wardlow sind der Frage nachgegangen, wie die Werbung mit
Bildern homosexueller Menschen die Einstellung der Rezipienten zur Werbung

beeinflusst*?.

® Korber/Schaffar (2002), S. 82
" Zurstiege (2007), S. 150

® Furnham/Mak (1999)

° Holtz-Bacha (2008)

19 3ackel (2009)

1 Reinhardt/Gradinger (2007)
'2 Bhat et al. (1996)
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Marylyn Carrigan und Isabelle Szmigin hingegen haben sich der Erforschung der
Représentation &lterer Menschen in der Werbung gewidmet®®. Auch Tiere'®, Kinder®
und die Darstellung von ethnischen Gruppen®® wurde bereits erforscht. Zum
Phanomen der Werbung mit tatowierten Menschen hingegen finden sich
erstaunlicherweise noch keine wissenschaftlichen Arbeiten, dabei datieren die ersten
belegten Kampagnen mit Tatowierten auf das Jahr 1898, Seit damals erfreut sich
die Werbung mit tatowierten Menschen immer gré3erer Beliebtheit, auch wenn
jahrzehntelang dazwischen so gut wie keine Anzeigen mit Tatowierungen oder

tatowierten Menschen erschienen.

Die vorliegende Arbeit untersucht im ersten Teil, welche Rolle unser Kérper bzw. die
Haut fur die Kommunikation und in der Gesellschaft spielt. Da die Kommunikations-
wissenschaft sich in ihrem Selbstverstandnis als interdisziplinare Sozialwissenschaft
versteht, wird dabei der Blick Uber das eigene Fach hinaus auch auf benachbarte
Disziplinen geworfen. Der zweite Teil betrachtet das Phdnomen der Tatowierung.
Nicht nur die Geschichte dieser Form der Kérperkunst, sondern auch ihre Urspriinge,
Bedeutungen und der Bedeutungswandel, den sie durchgemacht hat, werden néher
beleuchtet.

Im dritten Teil der Arbeit wird ndher auf die Werbung eingegangen, bevor Teil vier die
der Arbeit zugrunde liegenden Forschungsfragen und das gewahlte
Untersuchungsdesign erlautert, wahrend sich der flinfte Teil der Arbeit der
Auswertung, Darstellung und Interpretation der Ergebnisse widmet. Den Abschluss
bilden eine Zusammenfassung der Ergebnisse sowie ein Ausblick auf weitere

anschlieRende Untersuchungen.

32 B. Carrigan/Szmigin (1999)
42 B. Tykwer et al. (1995)

!> ebda.

'8 7. B. Mastro./Stern (2003)

" Tattoo Archive (1998)
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2 HAUTSACHE

Sie ist ein wahrer Tausendsassa: Unsere Haut, gleichzeitig auf3ere Schutzhulle fur
den Kérper und mit etwa zwei Quadratmetern Gesamtflache auch das gré3te Organ
des Menschen, verfugt Uber die unglaubliche Menge von vier Millionen Rezeptoren
(zur Wahrnehmung von Hitze und Kalte, Schmerz und Lust) und ein Gewicht von

etwa 14 Kilogramm bei einem erwachsenen Menschen. *®

Auf nur einem Quadratzentimeter tummeln sich 100 Schwei3drisen, ein Meter
Blutgefalie, vier Meter Nervenbahnen und durchschnittlich finf Haare. Die Haut ist in
drei Schichten (Ober-, Leder- und Unterhaut) aufgebaut’®. Doch nicht nur fiir die
Physiologie des Korpers spielt sie eine wichtige Rolle. Auch innerhalb der
Gesellschaft kommt ihr und dem durch sie abgegrenzten Korper eine wichtige

Bedeutung zu.

Howson definiert die Oberflache des Korpers, also die Haut, als Schnittstelle
zwischen dem physischen Korper und der sozialen Welt?°, Benthien begreift die Haut
aulRerdem als den Ort, wo Identitat geformt wird?!. Tatséchlich ist der Kérper aber
noch viel mehr. Er ist die Grundlage jeder Form der Kommunikation, beispielsweise
auch fur die Sprache, deren Basis die Stimmbander und das Ohr bilden, aber auch
durch Mimik, Gestik, Verzierungen und Manipulationen am Koérper kann
kommuniziert werden??. Der Korper ist fiir jeden Menschen in seiner Entwicklung das
erste Medium, dessen er sich bedient, um mit seiner Umwelt zu kommunizieren —
einem Baby bleibt keine andere Wahl, als sich der Attribute seines Kdrpers zu

bedienen, um seine Bedirfnisse auszudriicken.

18 vgl. http://www.haut.de/basiswissen/haut, Stand: 29. April 2011
19 vgl. http://www.haut.de/basiswissen/haut, Stand: 29. April 2011
%% siehe Howson (2004), S. 7

L ygl. Benthien (1999), S. 1

2 ygl. Knoblauch (205), S. 104 f
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Gugutzer geht sogar so weit, den Korper als ,allgemeines Medium unserer Welt,

“23 7u beschreiben. E vertritt die Ansicht, der Leib sei das

ihrer Geschichte und Kultur
~,Medium unserer Welt“, weil wir unsere soziale und nattrliche Umwelt zu allererst mit
unseren Sinnesorganen wahrnehmen wirden. Er bezeichnet den Korper als
~kommunikativen Kérper”, der uns erlaubt, einen Zugang nicht nur zur Welt, sondern

auch zu uns selbst zu finden?”.

Der menschliche Korper ist laut Gugutzer aber nicht nur das Produkt der
Gesellschaft, sondern auch Produzent der Gesellschaft. Einerseits wirde die
Gesellschaft namlich das Verhaltnis und die Einstellung zum Korper bestimmen,
andererseits sei Gesellschaft nur dann maéglich, wenn Individuen, die nun einmal an
einen Korper gebunden sind, aufeinander treffen wirden. Soziales Handeln sei also
immer korperliches Handeln und trage damit zur Konstruktion sozialer Wirklichkeit
bei.?. Allerdings kénne der Kérper nicht nur Gesellschaft konstituieren, sondern auch
die ,Verweigerung von Geselligkeit kommunizieren®, beispielsweise durch das
Verhalten und Aussehen Jugendlicher, die fur oder gegen soziale Verhéltnisse

demonstrieren?®.

Diese wichtige Stellung in der Gesellschaft kam dem Kérper nicht immer zu, auch in
der Soziologie galt der Korper lange Zeit als Stiefkind wissenschaftlicher Forschung.
Allerdings muss der wachsenden Bedeutung des Koérpers auch hier vermehrt
Rechnung getragen werden. Mehrere Faktoren trugen zu einer veranderten
Wahrnehmung des menschlichen Korpers bei, einer dieser Faktoren ist der
gesteigerte Wohlstand in materieller Hinsicht, der in postindustriellen Gesellschaften
vorherrscht. Dadurch werden Konsum und Lebensstil wichtig, es kommt zu einem
Koérperboom — trainieren, A&sthetisieren und dekorieren werden Dbeliebte

Freizeitbeschaftigungen?’.

3 siehe Gugutzer (2004), S. 99
% ebda.

* ebda., S. 6 f

* ebda., S. 100

*" ebda., S. 35
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Nicht zu unterschéatzen ist aul3erdem der Einfluss der Massenmedien auf die
gesteigerte Wichtigkeit von Korpern, eine fuhrende Rolle nimmt hier das Fernsehen

ein, da es nicht anders kann als Kérperbilder zu vermitteln?®.

Aber auch ein in den 1970ern einsetzender Wertewandel tragt zur wachsenden
Korperzentriertheit bei: Werte wie Autonomie, Selbstverwirklichung und
hedonistische Bedurfnisse wie Genuss, Lust und Spannung werden den Menschen
wichtiger. Damit einher geht ein gesellschaftlicher Individualisierungsprozess. Durch
das Wegfallen tradierter Lebensbiografien und typischer Rollen ist der Mensch
gezwungen, Verantwortung fir das eigene Leben zu tGbernehmen, ihm Sinn und

Orientierung zu geben?.

Der Mensch muss sich seiner Identitat immer wieder bewusst werden und an ihr
arbeiten. Durch diverse Korpermanipulationen kann er den eigenen Kdorper formen
und gestalten und so Macht austben, die er im alltéaglichen Leben nicht immer hat —
langst ist der Korper nicht mehr eine vorgegebene Entitat, sondern ein ,machbares
Projekt”, an dem beharrlich gearbeitet wird*°. ,Statt der Arbeit mit dem Kérper haben

wir es heute verstarkt mit der Arbeit am Korper®*

(Hervorhebungen im Original) zu
tun. Diese Arbeit am Korper kann sich nicht nur durch asthetische Operationen,
Schmuck, Bekleidung oder Fitnessstudiobesuche &ufRern, sondern auch in

geschmuckter Haut:

,Durch die geschmiickte Haut zeigen die Menschen [ ... ] bewul3t Aspekte
ihrer eigenen Personlichkeit, indem sie beispielsweise mit Hilfe der
Kdrperkunst Einverstandnis mit oder Rebellion gegeniber ihrer Gesellschaft

bezeugen.3?*

Dieser Hautschmuck kann einerseits die voribergehende Anbringung von Farbe auf
der Haut, wie es beispielsweise beim Schminken der Fall ist, sein, oder aber auch

das Anfertigen von Kunstnarben, Piercings oder Tatowierungen.

28 vgl. Gugutzer (2004), S. 35

*ebda., S. 36 f

¥ ebda., S. 40

% siehe Schroer (2005), S. 14

% siehe Reichel-Dolmatoff (2001), S. 12
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3 DIE TATOWIERUNG

3.1 Zur Begrifflichkeit

Im Verlauf dieser Arbeit wird der Begriff ,Tatowierung” oder ,Tattoo” fur aus
dekorativen, therapeutischen, religiosen oder anderen Grinden auf die Haut
aufgebrachte Bilder verwendet, die sich durch ihren permanenten Charakter von

Bemalungen unterscheiden.

»1atowieren“ bezeichnet dabei die Tatigkeit der Anbringung, gleichgultig, mittels
welcher Technik dies geschieht. Bis zum Jahr 1901 wurde in allen Regionen der
Erde per Hand tatowiert, erst danach geschah dies mittels elektrischer
Tatowiermaschinen. Obwohl der Begriff ,tattoo erst im 18. Jahrhundert Eingang in
den englischen Sprachgebrauch fand, wird er fur Frihformen der Tatowierkunst
analog verwendet. Der Begriff ,Tatowierung® unterscheidet dabei nicht, ob Linien in
die Haut geritzt und danach eingefarbt wurden, ob die Haut punktiert und
anschlieend mit Farbe versehen wurde oder ob, so wie seit 1901 ublich, die Farbe

gleichzeitig mit der Verletzung der Haut eingebracht wird.

Wichtig ist jedoch die Unterscheidung nach dem Vorsatz. In der vorliegenden Arbeit
werden unter der Begrifflichkeit nur vorsétzlich unter die Haut eingebrachte
Farbpigmente verstanden. Durch Unfalle oder in anderen Situationen unabsichtlich
eingebrachte Farbe (wie dies beispielsweise haufig bei Bergarbeitern im Zuge des
Arbeitsprozesses mit Kohlepartikel geschieht), sogenannte ,Schmutztatowierungen®,

sind nicht Gegenstand der Betrachtung.
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3.2 Historische Aspekte

Da die Frage nach der medialen Darstellung tatowierter Menschen eng damit
zusammenhangt, welche Bedeutung und welchen Stellenwert diese Praxis in einem
Kulturkreis hat und diese wiederum stark dadurch beeinflusst ist, wo in der
Geschichte Tatowierungen verankert sind und wie sich deren Bedeutung im Lauf der
Zeit verandert hat, beschéftigt sich das folgende Kapitel mit historischen Aspekten.
Dargelegt werden soll, was es ist, wie es war und wodurch es letztlich zu dem wurde,
was es heute ist. ,The tattoo is now fit for middle-class consumption®, schrieb Margo
De Mello vor mittlerweile mehr als 10 Jahren*3. Der Weg dahin war ein langer, wie

die Geschichte der Tatowierung zeigt.

Da gerade aus der Fruhgeschichte, in die der Entstehungszeitpunkt dieser Tradition
fallt, kaum Quellen Uberliefert sind, kann diese Frage nicht eindeutig beantwortet
werden. Die Tatowiertradition entwickelte sich in vielen Regionen der Erde scheinbar
gleichzeitig, bzw. wurde in nahem zeitlichem Kontext zueinander in die Kultur der
Frihvolker eingefihrt. Da dies in einer Zeit geschah, in der das Zuruicklegen weiter
Strecken noch mit einem enormen zeitlichen und korperlichen Aufwand verbunden
war, liegt zumindest die Annahme nah, dass es sich in dieser Anfangszeit
wahrscheinlich nicht um eine von einem singuldren Ausgangspunkt in nahezu alle

frihen Kulturen der Erde importierte Praxis handelt.

Zwar ahneln sich viele frihe Formen der Tatowierung, besonders ihr therapeutischer
Gebrauch sowie die Technik und die Zusammensetzung der Farben stark, allerdings
ist es wahrscheinlich, dass &ahnliche Methoden in &hnlichen Zeiten unabhé&ngig
voneinander Gestalt annahmen. Da die Geschichte der Tatowierung immer wieder
Zeiten groRBerer und geringerer Verbreitung erlebt und viele Quellen, besonders aus
der Friihzeit, verlorengegangen sind, ist es bis heute nicht moglich, ein umfassendes
Bild der Tatowiergeschichte zu zeichnen. Aus diesem Grund werden im
Nachfolgenden wichtige Teile eines Puzzles, dessen gesamtes Bild im Dunklen
bleibt, erlautert und betrachtet. So ergibt sich eine Ahnung des grol3en Ganzen, ohne

den Rahmen zu sprengen.

% siehe De Mello (2000), S. 4
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3.2.1 Die Urspriinge

» 1 here can be no doubt that painting, scarifying, and probably tattooing had

definite purpose and a wide distribution before the dawn of history™*,
schreibt der amerikanische Anthropologe Wilfrid Dyson-Hambly im Jahr 1925.

»,Not one great country can be named, from the polar regions in the north to

New Zealand in the south, in which the natives do not tattoo themselves®®

stellt auch Charles Darwin in seinem 1871 erschienenen Werk “The Descent of Man”

fest.

Die Archaologie gibt den beiden Autoren recht: Bei Ausgrabungen entdeckten
Archaologen und Archaologinnen Werkzeuge aus der spaten Steinzeit, die grob auf
38.000 bis 10.000 v. Chr. datiert werden kénnen und bei denen es sich eventuell um

Tatowierwerkzeuge handeln konnte®.

Der amerikanische Autor Steve Gilbert behauptet beispielsweise, die Tatowierkunst
in Japan sei mindestens 7000 Jahre alt*’, wahrend Martin Saller davon schreibt,
Korperbemalung, Tatowierung und Narbenzeichnung waren in Japan bereits in der
Jungsteinzeit (ca. 11.500 bis 2.200 v. Chr.) gangige Praxis gewesen. Archaologische
Funde belegen auf jeden Fall eine Tatowiertradition, die ihre Urspriinge spatestens
etwa 300 v. Chr. hatte®.

1991 entdeckte man eine mumifizierte mannliche Leiche in den Otztaler Alpen. Es
handelte sich dabei um die sterblichen Uberreste eines vor mehr als 5.000 Jahren
lebenden Menschen aus der spaten Jungsteinzeit. Von der Wissenschaft wird der

Todeszeitpunkt des Mannes auf etwa 3359 v. Chr. bis 3105 v. Chr. festgelegt*®.

% siehe Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 311
% siehe Darwin (2008[1871]), S. 36

% vgl. Gilbert (2000), S. 11

¥ ebda., S. 77

¥ vgl. Saller (1997), S. 210 ff

% vgl. Spindler (1996), S. 249 ff
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Das Besondere an dem spater als ,Otzi“ bekannten Fund war nicht nur sein hohes
Alter, sondern die Tatsache, dass der Korper des ,Mannes aus dem Eis“ mehrere
Tatowierungen aufwies. Linien und Punkte waren an jenen Korperteilen dauerhaft
angebracht worden, die heute in der Behandlung von rheumatischen Schmerzen in
der Akupunktur von Bedeutung sind. Wie Untersuchungen der Eismumie ergaben, litt
,Otzi“ tatsachlich an Gelenksproblemen. Die Mumie ist damit der alteste Fund

menschlicher Uberreste mit Tatowierungen™.

Um 2000 v. Chr. war das Tatowieren auch bei den Agyptern bereits verbreitet.
Aufgrund der elaborierten Technik und ausgereiften Motive geht William Dyson-
Hambly davon aus, dass der Beginn der Tatowierkunst in Agypten auf etwa 4000 v.
Chr. zuriickzufiihren ist**. Es gibt viele Hinweise darauf, dass besonders Frauen im
alten Agypten tatowiert waren, meist im Zusammenhang mit Fruchtbarkeitsmythen,

sozialem Status und religibsem Glauben.

Zwar ist es in vielen Fallen unmaoglich, bei Funden von Figuren und Tdpfereien eine
Unterscheidung zwischen Bemalung und Tatowierung zu treffen, allerdings wurden in
Ballas und Naquada (Agypten) Figuren gefunden, die aus einer Zeit um ca. 3000 v.
Chr. stammen und Rickschliisse auf Tatowierungen zulassen*?. Spatestens
wahrend der Klassischen Periode war das Tatowieren in Agypten Ubliche Praxis.
Agypter tatowierten sich zu dieser Zeit gelegentlich den Namen oder Bilder von
Gottern. Auch Amenophis IV. (bekannt als Echnaton), dessen Regierungsdaten
unterschiedlich angegeben werden, aber jedenfalls um ca. 1350 v. Chr. liegen, und

seine Frau hatten den Namen des Gottes Aton tatowiert®,

Interessanterweise sind alle Funde sterblicher Uberreste tatowierter Agypter
weiblichen Geschlechts. Amunet beispielsweise, eine der am besten erhaltenen

tatowierten Mumien, war eine Priesterin aus der Xl. Dynastie (2160-1994 v. Chr.).

“© vgl. Krutak (2000), S. 173 ff

1 vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S . 325 ff
> ebda., S. 317 ff

* ebda., S. 320 ff
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Sie trug zahlreiche parallele Linien auf den Armen und Schenkeln sowie ein
elliptisches Muster unterhalb des Nabels. Agyptologen und Agyptologinnen gehen

davon aus, dass es sich dabei um Fruchtbarkeitssymbole handelte**.

In agyptischen Texten aus dieser Zeit finden sich allerdings keine schriftlichen
Aufzeichnungen tber Zwecke, Techniken und Rituale der Tatowierkunst, aber es gibt
neben den Mumienfunden auch bildliche Darstellungen auf Topfereien und
Gemalden. Die Agypter und Agypterinnen kannten die Hieroglyphe ,mentenu®, die
allgemein fur ,graviert” oder ,beschriftet” stand, was eine eindeutige Interpretation
alter Texte erschwert. Das agyptische Volk stand in regem Austausch mit Kreta,
Griechenland, Syrien, Persien, Arabien und dem Sudan; wahrscheinlich ist eine
Ausbreitung auf diese Lander auf den Kontakt mit der agyptischen Tradition

zuriickzufuihren®.

Eine wesentliche Rolle spielten Tatowierungen auch im ewigen Eis der Arktis, dort
JLutaaq“ genannt. Geschnitzte Figuren mit menschlicher Gestalt, die ca. 1500 v. Chr.
entstanden, sowie Mumienfunde in der Beringsee und in Grénland geben Hinweise
auf die Wichtigkeit der Tatowierung arktischer indigener Stamme. Urspringlich aus
Asien kommend, trotzten die Siedler der unwirtlichen Umwelt. Sie entwickelten eine
komplexe Religion, die vom Glauben an das Boése und Vereinnahmung alles

Lebenden durch mehrere verschiedene Seelen gepragt war®.

Tatowierungen wurden als Schutz und Opfer an hohere Méachte angebracht, an
Toten vollzogen, zur Heilung von Krankheiten, zur Schmerzlinderung und als

Glucksbringer fir die Jagd eingesetzt.

Wesentlich dabei waren nicht nur die dargestellten Symbole, sondern auch die
Inhaltsstoffe der verwendeten Farben. Bei den Chukchi (Sibirien) und den Yupiget
(St. Lorenz-Inseln) glaubte man an die Macht von Rul3 und Urin, das Bose abhalten

zu kénnen. Folglich wurden dies die Hauptbestandteile der Tatowierfarbe®’.

* vgl. Gibert (2000), S. 11

*® vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]) S. 320 ff
“® vgl. Krutak (2000), S. 173 ff

*"vgl. Krutak (200), S. 173 ff
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Allgemein kann gesagt werden, dass Tatowierungen aus religibsen und
therapeutischen Griinden, zum Schutz oder als Opfer und Verbindung zwischen den
Kréaften der Umwelt und denen der Individuen sowie als Ausdruck von Personlichkeit
und Erfahrungen bei allen indigenen Vélkern der Arktis verbreitet war. Meist wurde
die in einer groRen Zeremonie angebrachte Tatowierung von einer &lteren, dafur
besonders befahigten Frau vorgenommen. Heute ist die Tradition der tuutaq beinahe
ganzlich verschwunden, Mitschuld daran tragen die Zerstérung der urspriinglichen
Kultur und des Glaubens der indigenen Arktisvolker durch die Modernisierung und

Missionierung. Die letzten traditionellen tutaaq wurden 1920 angefertigt*.

Auch im Gebiet des heutigen Libyen gab es bereits vor mehr als 3000 Jahren eine
reiche Tatowiertradition. Im Grab von Seti I. (um 1330 v. Chr.) wurden ménnliche
Mumien mit Tatowierungen gefunden. Das vorherrschende Motiv waren
Darstellungen der Gottin Neith und Darstellungen im Zusammenhang mit dem

Sonnenkult*.

3.2.2 Die Antike

Wahrend Uber den Zeitpunkt der Entstehung sowie die Ursprungskultur nur
Vermutungen angestellt werden kénnen und die Anfange der Tatowierkunst im
Dunklen blieben, ist aus der Zeit der Antike (1200 v. Chr. — 600 n. Chr.) mehr

Uberliefert.

Funde menschlicher Uberreste in der Nekropolis von Ancon lassen den Schluss zu,
dass die Inka bereits 1100 v. Chr. ebenfalls mit der Praxis des Tatowierens vertraut
waren. Forscher und Forscherinnen gehen davon aus, dass der Ursprung auch hier
bereits weiter zurlck datiert, da ihre verwendete Technik besonders ausgereift
scheint. Selbiges berichtet Dyson-Hambly aus den Gebieten sidlich des Yangtse in
China®.

*® ebda., S. 173 ff.
* vgl. Gilbert (2000), S. 11 ff
%% vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 314
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Lange Zeit waren einfache geometrische Muster und abstrakte Figuren die
bevorzugten Tatowiermotive. Das alteste bekannte Motiv, das davon abweicht,
stammt aus dem 4. Jahrhundert vor Christus. Es wurde auf weiblichen nubischen
Mumien gefunden und zeigt die Gottheit Bes. Bes war Zeremonienmeister bei Orgien

und Patron der tanzenden Madchen und Musiker®*.

Mehr als 7000 Kilometer Luftlinie nordéstlich davon, im sudlichen Sibirien, waren um
400 v. Chr. die Angehdorigen des Stammes der Pazyryk ebenfalls schon mit der
Tatowiertechnik vertraut, wie Ausgrabungen belegen. So wurde beispielsweise die
Mumie eines Stammeshéauptlings entdeckt, dessen Koérper mit aufwéndigen
Darstellungen von Monstern (ibersat war®?. Vergleicht man die Tatowierungen der
gefundenen Mumien mit jenen, die Otzi trug, und mit den tuutag der Bewohner der
St. Lorenz-Inseln, lassen sich bemerkenswerte Parallelen in der Anbringung und

Motivwahl ziehen®3.

Eine besonders reiche und vielfaltige Tradition hatte die Tatowierung im
sudpazifischen Raum. Etwa um 1200 v. Chr. waren Siedler aus Sudasien nach Fiji

gekommen, von wo aus sie sich im weiteren Sudpazifik ausbreiteten.

Sie besiedelten zwischen 200 und 600 n. Chr. die umliegenden Inseln, zum Beispiel
Tahiti, die Marquesas-Inseln, Samoa und Tonga (ca. 600 n. Chr.), die Osterinseln
und Hawaii (650 n. Chr.), um 1000 n. Chr. hatten sie sich bereits bis nach
Neuseeland ausgebreitet™ °°. Auf ihren Entdeckungsfahrten streiften die Reisenden
Borneo, Suldost-Neuguinea und das Bismarck-Archipel, wo Tatowierungen
besonders als Ritual zur Vorbereitung junger Frauen auf die Hochzeit verbreitet

waren®.

*L ygl. Gilbert (2000), S. 11 ff

°2 ebda., S. 15

%3 vgl. Krutak (2000), S. 173 ff

> vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 326 ff
%5 vgl. Allen/Gilbert (2000), S. 21 ff

°% vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 328
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In der polynesischen Kultur waren nicht nur Fischzucht, Bootsbau und Ackerbau
hoch entwickelt, sondern auch das Bedurfnis nach Schmuck. Polynesier schmuickten
ihre Werkzeuge ebenso wie ihre Waffen oder andere Gegenstdnde des taglichen
Lebens, weshalb es nur natlrlich scheint, dass auch ihre Korper geschmuckt
wurden. Da polynesische Tatowierungen besonders kunstvoll angefertigt wurden,
geht die Wissenschaft auch hier davon aus, dass die Technik Gber hunderte Jahre

perfektioniert wurde®’.

Die Polynesier verwendeten dazu fettigen, mit Kokosol vermischten Rul3 als
Farbstoff, der mittels einer Nadel in die Haut eingebracht wurde. Die Tatowierung bei
den Polynesiern diente als Statussymbol, da sich nur wohlhabende Familien den
besonders geschulten Tatowiermeister leisten konnten. Die ersten Tatowierungen
erhielten polynesische Jungen bereits zwischen 12 und 18 Jahren. Zwar waren
Frauen weniger stark tatowiert, aber auch sie trugen Zeichen am Korper, die meist
mit Einsetzen der Geschlechtsreife angebracht wurden®®.

Eine spezielle Form entwickelte sich bei den Maori in Neuseeland: die ,ta moko"
genannte  Gesichtstatowierung, die spezielle Muster fur Frauen, die

Stammeszugehdrigkeit, die eigene Familie und das Stammeswappen umfasste®®.

Die Grundform der grof3flachigen Gesichtstatowierung bildete die Spirale. Wahrend
die Tatowierung des Gesichts ein Vorrecht der Adeligen und Freien war, war das
Tatowieren den Sklaven strikt verboten. Die kostbaren Muster waren Indiz fur
Wohistand, sie erhéhten das Prestige des Tragers und steigerten sogar die Chancen
bei der Wahl eines geeigneten Partners. Dem polynesischen Glauben zufolge waren
es die Gétter, die dem Menschen das Tatowieren beibrachten®.

In Tonga waren vor allem Krieger tatowiert, die Zeichen durften nur spezielle Priester
anbringen. In Samoa hatte das Verzieren des Koérpers vor allem als religiéses Ritual

und im Krieg grol3e Bedeutung.

" vgl. Allen/Gilbert (2000), S. 21 ff

%8 ygl. Hanns (2001), S. 93 ff

%9 ygl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 237
% vgl.Hanns (2001), S. 93 ff
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Auch hier hatte der Ausfuhrende eine privilegierte Stellung inne. Erwahnenswert sind
auch die Tatowierungen der Marquesa. Diese bedeckten den gesamten Korper und
gelten noch heute als Attraktionen®. Ihre Tatowierungen kénnen von den sehr
wenigen in die Kultur Eingeweihten beinahe wie Glyphen gelesen werden und geben

Aufschluss uber die Familie, den Glauben und die Geschichte ihres Tragers®.

Zur selben Zeit, als die Polynesier begannen, die siidpazifischen Inseln zu besiedeln,
etwa 200 n. Chr., wurde auch bei den Mayas und Inkas bereits tatowiert, wie Funde
von Keramiken belegen. Die Tolteken (1000-1200 n. Chr.) und Azteken (1400-1600
n. Chr.) entwickelten sich erst rund tausend Jahre spater, auch sie betrieben das

Tatowieren. Ein Einfluss durch die Polynesier ist wahrscheinlich®.

In einem Buch uber chinesische Dynastie-Geschichte aus dem Jahr 297 n. Chr,
finden sich erstmals Aufzeichnungen Uber die Praxis der Japaner, ihren Korper mit
dauerhaften Bemalungen zu schmicken. In der chinesischen Kultur hatten
Tatowierungen sehr lange eine negative Konnotation, da es in China ublich war,
Verbrecher zur Strafe zu ,markieren“ — so hatte man bald ein allgemein bekanntes

und entzifferbares Zeichensystem fir verschiedene Verbrechen entwickelt.

Als 600 n. Chr. Japan einen Grof3teil der chinesischen Kultur bernahm, importierte
das Land auch die Abneigung der Chinesen Tatowierungen gegeniber. Dyson-
Hambly halt es fir mdglich, dass ausgehend von den japanischen Inseln die

Tatowierung ihre Ausbreitung auch Richtung Kamtschatka und Nordsibirien erfuhr®.

Wahrend der Antike lernten die Griechen die Fertigkeit des Tatowierens von den
Persern, die ihrerseits wohl bei den Agyptern damit in Kontakt gekommen waren. Die
Griechen verwendeten die Technik ebenso wie die Chinesen dazu, um Sklaven als

ihre Besitztimer und/oder als Verbrecher zu markieren.

®1 vgl. Allen/Gilbert (2001), S. 55

62 ygl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 61
® ebda., S. 61 ff

% vgl. Dyson-Hambly (2009[1925]), S. 326
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Kein Wunder also, dass auch in der griechischen Kultur das Tatowieren bei
respektablen Birgern nicht besonders hoch im Kurs stand. Die Romer wiederum
importierten das Tatowieren von den Griechen und verwendeten das lateinische Wort

,stigma“ dafur.

Vermutlich auch von den Griechen lernte das indogermanische Volk der Thraker. Der
deutsche Archéologe Konrad Zimmermann analysierte zahlreiche antike Vasenbilder

aus dem vierten Jahrhundert und kam zu dem Schluss:

,Ursprung und Sinn der Tatowierung [ ... ] in bezug auf die Thraker wurden als
Problem mehrfach diskutiert, ohne dafd bisher eine befriedigende Ldsung
gefunden worden ware. Man ist sich dartuber klar, da das Tatowieren

urgeschichtlichen Ursprungs ist [ ... ]®°.

Zahlreiche Schriftsteller und Gelehrte der Antike, beispielsweise Herodot, Plutarch,
Plato, Seneca und Aristophanes, au3erten sich zu Tatowierungen, allerdings werden
sie von ihnen durchwegs als barbarische Sitte verunglimpft. Ein gutes Geschaft

machten dadurch Arzte und Heilkundige mit der Entfernung der ,stigmata“.

Der romische Arzt Aetius hielt in seinem Werk ,Medicae artis principes“ (600 n. Chr.)
ausfuhrlich die damalige Zusammensetzung der Tatowierfarbe, die Technik des
Stechens und mégliche Rezepte zur Entfernung fest®®. Tattoo-Entfernung in Zeiten

vor ,Arschgeweih® und Laserklinik also.

Das Tatowieren von Sklaven und Kriminellen wurde mit der Ausbreitung des
Christentums im Rémischen Reich schrittweise abgeschafft. Wurde anfangs lediglich
die Tatowierung im Gesicht, dem goéttlichen Abbild, verboten, so erstreckte 787 n.

Chr. Papst Hadrian I. das Verbot auf jede Art von Tatowierung.

65 vgl. Zimmermann (1980), S. 187
% vgl. Gilbert (2000), S. 15
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Allerdings stellt Gustafson®’ fest, dass bereits im fiinften Jahrhundert nach Christus
viele Christen dazu Ubergegangen seien, ihre Arme oder Handgelenke mit einem

Kreuz oder anderen Insignien ihres Glaubens zu schmiicken.

Gustafson zufolge wurden religiose Tatowierungen, egal ob als Zeichen des
Glaubens, als Dekoration, zur Zeichen der Taufe, der Mitgliedschaft einer
Glaubensgemeinschaft oder als Symbol fir eine Pilgerfahrt, zur selben Zeit und im

selben Ausmal’ im Rémischen Reich verwendet wie Zwangstatowierungen.

3.2.3 Lehrjahre (16.-19. Jahrhundert)

In Europa waren Tatowierungen lange Zeit eher unbedeutend. Als sich 1519 jedoch
der spanische Konquistador Hernan Cortés aufmachte und die Kiste Mexikos
erreichte, erfolgten erste Kontakte von Europdern mit tatowierten Menschen. Die
Eroberer fanden heraus, dass die Ureinwohner an verschiedene Gottheiten glaubten,
die sie in Statuen und Bildern, aber auch in Form dauerhafter Bilder auf ihrer Haut

festhielten. Von den Spaniern wird diese ,Unart* als Teufelei betrachtet:

» 1 he Spaniards, who had never heard of tattooing, recognized it at once as the

work of Satan.%®«

Im ausgehenden 16. Jahrhundert erwahnen spanische Historiker Tatowierungen in
ihren Werken nur am Rande, aber als Praxis, die in ganz Zentralamerika
durchgefiihrt wurde®.

o7 vgl. Gustafson (2000), S. 29
® siehe Gilbert (2000), S. 99
% ebda., S. 99
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Aus dieser Zeit ist lediglich ein Spanier bekannt, dem die grof3e Ehre zuteilwurde, in
die Gesellschaft der Mayas aufgenommen und tatowiert zu werden: Gonzalo
Guerrero. Er erlitt Schifforuch, wurde von den Mayas als Sklave
gefangengenommen, kampfte aber schliel3lich auf deren Seite gegen seine eigenen
Landsleute. Nachdem er eine Maya-Frau geheiratet und zum Maya-Glauben
Ubergetreten war, liel3 er sich als Loyalitatsbekundung den gesamten Korper
tatowieren. Er bekannte sich damit weithin sichtbar dazu, Teil der ,pintados®, der

Bemalten, zu sein’®.

1593 machte sich schlief3lich Captain John Smith auf, um die Welt zu entdecken. Als
er von seinen Reisen zurlickkehrte, berichtete er Uber die Ureinwohner Virginias und
Floridas, deren Beine, Arme, Brustkdrbe und Gesichter sorgféltig verziert gewesen

seien’? 72,

Es sollte beinahe hundert Jahre dauern, bis die Briten erstmals in direkte Beriihrung
mit einem tatowierten Menschen kamen. Der englische Geschaftsmann Moody
kaufte Jeoly, den stark tatowierten Prinzen von Meangis, um diesen an den
Abenteurer William Dampier weiterzuverkaufen. Dampier brachte Jeoly und dessen
Mutter schlieB3lich nach London, um ihn als Kuriositat auszustellen. Dampier schreibt

uber den ,Painted Prince®:

,He was painted all down his Breast, between his Shoulders behind; on his
Thighs (mostly) before; and in the form of several broad Rings, or Bracelets,

round his Arms and Legs.””

Dampier beschreibt die Tatowierung weiter mit den Worten: “[They were] keeping a
very graceful proportion, and appearing very Artificial [ ... ].”* Jeoly und seine Mutter
kamen keineswegs freiwillig nach London, sondern vielmehr, weil ihnen grofie

Summen Geld geboten worden waren.

© vgl. Gilbert (2000), S. 100 ff

" ebda., S. 100 ff

2 vgl. Mallery (1972[1893]), S. 393
'3 siehe Dampier (1699), S. 514

" ebda., S. 514

Seite |25



Claudia Hilmbauer-Hofmarcher » 1 atvertising"
Matr. Nr. 0400441 Tatowierungen in der Printwerbung

Tatsachlich erwies sich Jeoly als Publikumsmagnet, er und seine Mutter starben

jedoch nach kurzer Zeit an Pocken” °.

Ende des 17. Jahrhunderts tauchten erste kurze Notizen in Logbichern der
Seefahrer tber die Sichtung tatowierter Menschen in Polynesien auf, aul3erdem
berichteten franzésische Missionare Uber Tatowierungen bei ostkanadischen
Urvolkern, beispielsweise den Huron’’. Auch in Uberlieferten Schriften der Jesuiten

finden sich Hinweise auf Tatowierungen bei fast allen kanadischen Stammen.

Bis Matrosen in direkte Berlhrung mit Tatowierten kommen sollten, dauerte es
jedoch noch bis zu den Reisen des britischen Entdeckers Captain James Cook ab
dem Jahre 1769 (Entdeckung Hawaiis). Zwar missbilligten mitreisende Missionare
die Praxis als Aberglaube und Hexerei, die Matrosen jedoch waren fasziniert und
lieRen sich von Polynesiern Andenken an ihre Reise tatowieren. Der Brauch breitete
sich in der Marine sehr schnell aus — die Seefahrer begannen, sich ihrerseits fur die

Technik zu interessieren und sie von den Polynesiern zu lernen.

Cook und seine Besatzung waren nicht nur die ersten Europ&er, die von den
Polynesiern tatowiert wurden, sie waren auch die Ersten, die fir diese Praxis das
polynesische Wort ,tatau“ in ihre Sprache Ubernahmen. Bis zu diesem Zeitpunkt
sprach man von ,pricks“ oder ,marks®. Das Wort ,tatau” stand flr das Gerausch, das
die damals verwendeten Tatowierwerkzeuge auf der Haut machten’®, auRerdem

bedeutete es so viel wie ,Wunden schlagen®.

Bei den Seefahrern existierte bereits zuvor das Wort ,tatow* (belegt seit 1644), das
einen bestimmten Trommelwirbel bezeichnete’. Ob es etymologisch gemeinsame

Wurzeln gibt, ist nicht untersucht.

> vgl. De Mello (2000), S. 47
® vgl. Mitchell (2010), S. 122
"vgl. Levin (2009), S. 44

8 vgl. De Mello (2000), S 45
" vgl. Bockrath (2008), S. 92
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Die Ubernahme von ,tatau“ in die englische Sprache dirfte durch das bereits
bekannte Wort ,tatow” jedenfalls erleichtert worden sein. 1777 findet sich schlieB3lich
der erste Worterbucheintrag zu ,tattoo“ mit dem Bezug auf dauerhafte Zeichen auf

der Haut®,

Die Reisen der Seefahrer hatten grof3en Einfluss auf die Entwicklung der Tatowier-
tradition. Einerseits brachten die Europder neue Waffen zu den indigenen Vélkern,
wodurch die Tatowierung als Schutz vor dem Boésen ihre Bedeutung verlor,
andererseits gewannen die Hautbilder an Ansehen als Kdrperschmuck. Indem die
Tatowierung ihre spirituelle Bedeutung verliert, wird Fremden wie den Matrosen erst
ermdglicht, sich ihrerseits von den Einheimischen tatowieren zu lassen. Da die
Matrosen die Tatowiertechnik von den Polynesiern lernen, missen sie sich nicht mit
den ublichen geometrischen Mustern begniigen, sondern kénnen eigene Ideen und
Designs verarbeiten.

Auch die Reisen zwischen den Inseln fihrten zu einer gegenseitigen Einflussnahme.
Tatowierten die Maori (Neuseeland) urspringlich mittels Holzstabchen, mit denen
Linien in die Haut geritzt wurden, in die schlie8lich Farbe eingebracht wurde, so
verwendeten sie nach den ersten Besuchen das durch die Briten mitgebrachte Metall
und die Punktierungsmethode der Menschen auf Tahiti. Die Bewohner der
Marquesas-Inseln verlegten sich nach ihrem Kontakt mit den Seefahrern von ihren
sehr dinnen und grazilen Linientatowierungen auf flachigere Muster. Ihr Stil wurde

so jenem der Maori ahnlicher®®.

In Japan wurde Ende des 17. Jahrhunderts die Tatowierung, die vor allem durch den
Einfluss der chinesischen Kultur einen negativen Beigeschmack bekommen hatte,
als StrafmalRnahme schlie3lich verboten, wahrscheinlich, weil sich die Tatowierung
immer mehr als Dekoration etablierte und damit ihre stigmatisierende Wirkung

verlorenging®.

% vgl. Green (2003), S. 10
8 vgl. De Mello (2000), S. 47
8 vgl. Gilbert (2000), S. 77
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Wahrend der Blitezeit des Tokugawa-Regimes (1603-1868) in Japan wurden
Tatowierungen erneut verboten. Das Regime sah darin eine Gefahr, da sie als
personliche Ausdrucksform angesehen wurden und damit gegen die geltende
Ordnung verstieRen®®. Dennoch florierten sie im Untergrund und in sozial
schwécheren Schichten weiterhin. Grol3e Bedeutung kommt der Tatowierung auch
bei der japanischen Mafia (Yakuza) zu.

Die Mitglieder der Yakuza dricken durch die permanente Kennzeichnung ihre
Loyalitdt zur Organisation aus, sie ist Zeichen fur ihren Mut (da mit Schmerzen
verbunden) und grenzt sie damit bewusst von der burgerlichen Gesellschaft ab — die
Yakuza-Mitglieder stellen sich durch die Anwendung der verbotenen Praxis bewusst
und sichtbar an den Rand der Gesellschaft®*. Am Anfang des 18. Jahrhunderts
begann sich in Tokio eine Art Popkultur zu entwickeln, die auch Tatowierungen als
Ausdrucksform miteinschlief3t und ihnen damit zu mehr Beliebtheit verhilft.

Der Blick nach Europa zeigt, dass es nach der Antike relativ ruhig um Tatowierungen
geworden sein muss. Denn erst, als die ersten Seefahrer im 17. Jahrhundert mit
ihren Reisesouvenirs in Form von Tatowierungen zurtick nach Europa kamen,
erregten diese wieder genug Aufmerksamkeit, um in die Annalen der Geschichte
einzugehen. Nicht nur das Wissen um die Technik und Tatowierungen am eigenen
Korper brachten die Matrosen mit, sondern auch tatowierte Menschen, die auf
Messen und in Kneipen als Sehenswurdigkeiten ausgestellt wurden.

Die Inszenierung dieser Menschen erfolgte als ,wild“ und ,primitiv“, aber genau darin
lagen schlie3lich auch der Reiz und die Faszination fur die Européer. Sehr langsam,
aber bestandig, loste sich das Image der Tatowierung, Aberglauben zum Ausdruck
zu bringen; vor allem, da auch die Europaer vermehrt diese kuriose Sitte aufnahmen,
die Technik lernten und ihrerseits anwandten. Dennoch blieb die Konnotation der

Wildheit, der Primitivitat, von Abenteuer, Reisen und exotischen Landern verhaftet.

® ebda., S. 77 f
84 vgl. Kaplan/Dubro (2003), S. 14 ff
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Gesteigert wurde diese Faszination durch die Ausstellung von ,Wilden®, wie sie
Dampier in London bereits 1691 veranstaltete. Die hellhautigen Menschen
erkannten, welche finanziellen Verdienstmoéglichkeiten sich hinter diesen
Ausstellungen verbargen, weshalb einige dazu lbergingen, sich selbst vollstandig
tatowieren zu lassen — nur, um den eigenen Kdorper schlief3lich im Zirkus und auf

Jahrmarkten zur Schau stellen zu kénnen.

Der erste tatowierte Weil3e, der jemals in einem amerikanischen Zirkus auftrat, war
James O’Connel. Dieser begann seine Karriere 1833, erzdhlte abenteuerliche
Geschichten Uber die Herkunft seiner Tatowierungen und konnte aufgrund fehlender
Konkurrenz auch mit nur wenigen Tattoos eine erfolgreiche Karriere fir sich
verbuchen. Es sollte noch mehr als vierzig Jahre dauern, bis es ein ,Original“ nach
Amerika ,schaffte“. Bei der ,Centennial Exhibition® 1876 in Amerika wurden
verschiedene Ureinwohner in ihrer ,naturlichen® Umgebung ausgestellt, darunter

auch tatowierte Natives®.

Doch die Konkurrenz schlief nicht. Auch die hellhautigen Frauen witterten das grof3e
Geschaft mit der zur Schaustellung tatowierter Korper, weshalb einige die Strapazen
auf sich nahmen und sich ebenfalls am gesamten Koérper tatowieren lieRen. Die
Begeisterung bei den (zumeist mannlichen) Besuchern dieser Freakshows war grof3,
wahrscheinlich nicht nur alleine wegen der Tatowierungen, sondern auch wegen der
Tatsache, dass die tatowierten Frauen ihre Beine entblof3ten, um die Tatowierungen
zeigen zu kénnen — im viktorianischen Zeitalter war ein nackter Frauenschenkel

schon eine Attraktion fir sich®®.

Mittlerweile schreiben wir das Jahr 1850. Als Resultat der Ubersetzung der
chinesischen Novelle ,Suikoden“ ins Japanische wurde die Popularitdt von

Tatowierungen in Japan immer grol3er.

% vgl. De Mello (2000), S. 48
% ebda. S. 58 f
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Die Novelle ,Suikoden® hat einen antiautoritaren Grundtenor (und das in der Zeit des
sehr autoritaren Tokugawa-Regimes) und handelt von Kriegern, die ihren Ricken
vollstdndig mit Symbolen tatowiert haben, die ihrem Charakter entsprechen und
ihnen Starke geben. Dazu kommt, dass sich Japan in dieser Zeit fir den Westen

offnete, Kunst und Kultur wurden revolutioniert.

Die Tatowierung jedoch wurde verboten, da das japanische Regime im Westen nicht
als ,barbarisch® angesehen werden wollte. Japanische Téatowierer durften ihre
Landsleute nicht mehr tatowieren — die Auslander allerdings schon®’. In Japan
entwickelte sich die Tatowierkunst also weiter. Wieder waren es die Seefahrer, die
zur gegenseitigen Beeinflussung beitrugen: Asiatische Motive und Kompositionen,
vor allem die farbenprachtige Technik, schafften es nach Europa. Das Tatowierverbot
in Japan fiel 1881, als Prinz George, seines Zeichens englischer Thronfolger, die

Insel besuchte — mit der Tatowierung eines Drachen am Arm®.

Um 1870 begann sich die Tatowiertradition in Amerika und in Europa zu
institutionalisieren. Martin Hildebrandt erdffnete in New York das erste professionelle
» 1 atowier-Atelier®, sein englischer Kollege D. W. Purdy liel3 sich in London mit einem
Shop nieder. Zu dieser Zeit florierte in England die Tatowiermode wie sonst
nirgendwo, wahrscheinlich auch begtinstigt durch das hohe Ansehen und die groRRe
Beliebtheit der Marine in der Bevolkerung. Bereits um 1850 verfugte jeder Hafen in

England, der etwas auf sich hielt, iiber zumindest ein ansassiges Tatowierstudio®.

In England trug bald schon jede Dame und jeder Herr, die/der etwas auf sich hielt,
eine Tatowierung. Begrindet wurde diese Mode durch zahlreiche Aristokraten, die
sich den Anschein des wilden und mutigen Abenteurers geben wollten und sich

deshalb tatowieren lieRen.

8 vgl. Gilbert (2000), S. 74 ff
8 vgl. Saller (1997), S. 221
% vgl. Gilbert (2000), S. 74 ff
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Eine besondere Rolle kam 1862 dem damaligen Prince of Wales, dem spateren
Konig Edward VII. zu. Dieser liel3 sich in Jerusalem tatowieren, nach seiner Krénung

zum Konig kamen weitere Tatowierungen hinzu.

Auch die 0Osterreichische Kaiserin Elisabeth von Osterreich-Ungarn (1837-1898),
besser bekannt als ,Sisi“, war tatowiert. Sie liel3 sich 1888 wahrend einer
Schiffsreise, die Uber Griechenland nach Kleinasien fuhrte, einen Anker auf die
Schulter tatowieren. Franz Josef war schockiert, ihre Tochter Marie Valerie hielt in

ihrem Tagebuch fest:

»--. als Papa eintrat und mich fragte, ob ich wohl schon (ber die furchtbare
Uberraschung geweint habe, daf? sich namlich Mama einen Anker auf die
Schulter einbrennen liel3, was ich sehr originell und gar nicht so entsetzlich

finde ...

1878 gibt es erste Bestrebungen durch den britischen Wissenschaftler James G.
Swan, die Modeerscheinung wissenschaftlich zu untersuchen. Fir sein Vorhaben,
sich umfassend mit den Tatowierungen der Urvolker auseinanderzusetzen, fand
Swan jedoch keine Forderer. Seinen Bericht ,Tattoo Marks of the Haida“ finanzierte
und publizierte er schlieBlich selbst. Seine Versuche, damit eine wissenschaftliche

Diskussion anzuregen, scheiterten®.

Bis ins Jahr 1890 war das Tatowieren noch eine besonders arbeits-, zeit-, kosten-
und schmerzintensive Angelegenheit, da von Hand gearbeitet wurde. Der New
Yorker Samuel O’Reilly liel3 sich von Edisons Perforiermaschine inspirieren, auf
deren Grundlage er schlieBlich die erste elektrisch betriebene Tatowiermaschine

entwickelte. 1891 meldete er seine Erfindung zum Patent an.

Durch die Moglichkeit, mehrere Nadeln pro Arbeitsschritt gleichzeitig zu verwenden,
wurde der Tatowiervorgang verkirzt und dadurch weniger schmerzhaft, der

Zeitaufwand reduzierte sich ebenso wie die Kosten fir Tatowierungen.

% siehe Unterreiner (2005), S. 100
% vgl. Gilbert (2000), S. 93 f
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Dadurch verloren die Hautbilder an Exklusivitat, sie wurden flr den europaischen
Hochadel allmé&hlich wieder uninteressant. Mittlerweile war die Tatowiermode in
Amerika angekommen — selbst Mitglieder des vornehmen New York Racquet Clubs
lieRen sich tatowieren. Die elektrische Tatowiermaschine brachte O’Reilly ein kleines
Vermogen, das er dafir investierte, den japanischen Tatowierkinstler Hori Toyo

nach New York zu bringen®,

Wieder erwies sich O’Reillys Spursinn als richtig. Hori Toyo tatowierte Amerikaner in
einem authentischen japanischen Stil und bediente damit eine grol3e Nachfrage. Zur
Jahrhundertwende verfiigte bereits jede gréRere Stadt in Amerika Uber zumindest ein

eigenes Tatowierstudio.

Tom Riley, der Cousin von Samuel O’Reilly, war der Erste, der in England die
Technik seines Vetters verwendete, auch er konnte nicht tber mangelnde
Kundschaft klagen. Neben der elektrischen Tatowiermaschine verhalf auch die
britische Armee der Tatowierung zu groRerer Popularitdt. Die Army forderte ihre
Soldaten dazu auf, sich tatowieren zu lassen — einerseits, weil dadurch im Falle einer
Verletzung oder des Todes der Soldat leichter identifiziert werden konnte,
andererseits, weil sie dadurch eine Madglichkeit sah, den vorherrschenden
Patriotismus zu festigen und auszudriicken. AuRerdem wurde durch die gemeinsam

ertragenen Schmerzen das Gefiihl der Gruppenzusammengehérigkeit gesteigert®.

Auch in Frankreich war Ende des 19. Jahrhunderts das Tatowieren vor allem bei
Seefahrern, Haftlingen und Hafenarbeitern verbreitet, in den wohlhabenden Kreisen
wurde es allerdings abgelehnt. Eine grof3e Rolle spielte dabei wahrscheinlich auch
der Einfluss der katholischen Kirche, die diese Form der Kunst als Heidentum und
Aberglauben abtat. 1860 verboten die franzdsische Marine und das franzésische

Heer ihren Mitgliedern, sich tatowieren zu lassen.

9 ygl. Gilbert (2000), S. 93 ff
% ebda., S. 104
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Motiviert wurde dieses Verbot vor allem durch Bedenken von Arzten, da mehrere
Falle wvon Syphilis und schweren Entzindungen im Zusammenhang mit
Tatowierungen bekannt wurden. Tatsachlich geschah dies zu einer Zeit, als selbst
Chirurgen noch ohne Handschuhe arbeiteten und keine Notwendigkeit fir sterile
Instrumente gesehen wurde. Durch das Verbot brach den Tatowierern die grofdte
Kundengruppe weg: Seefahrer und Soldaten®.

Wirklich verdient um die Tatowierkunst machte sich Ende des 19. Jahrhunderts
Sutherland Macdonald in London. Er genoss eine Vorzugsstellung in der koniglichen
Marine und verfolgte schon damals das Ziel, Tatowieren zu einer Form ernsthafter
Kunst zu machen. Er verbesserte die Techniken, erweiterte das Spektrum maoglicher
Motive und machte erstmals in Zeitungen und Magazinen PR fir das Tatowieren. An
Hygiene dachte aber auch er noch nicht — kein Wunder, waren doch Bakterien und
Keime damals weitgehend unbekannt.

Um 1900 eroffnete Burchett sein erstes Studio in London. Er durfte schon bald viele
Adelige und Wohlhabende zu seinem Kundenkreis zahlen. Konig Alfonso von
Spanien, Konig Frederick von Ddnemark und Konig George V. von England waren
seine wichtigsten Kunden®. In Amerika und Europa stieg die Nachfrage nach dem
Spanisch-Amerikanischen Krieg (1898) weiter rasant an®®, Riley und Burchett waren

gefragt wie nie.

1909 beschrankte die Navy ihre Aufnahmebedingungen: Tatowierungen waren zwar
kein Grund, abgelehnt zu werden, allerdings waren unangebrachte Motive,
beispielsweise die Darstellung nackter Madchen, sehr wohl ein Ausschlussgrund.
Viele Tatowierer verlegten sich damals auf Cover-Ups. Aus nackten Pin-Ups wurden
zluchtige Krankenschwestern oder mit einem Roéckchen bekleidete Hula-

Tanzerinnen®’,

% vgl. Gilbert (2000), S. 112 ff
% ebda., S. 104 ff

% ebda., S. 129

9 vgl. De Mello (2000), S. 51
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3.2.4 ,Herrenjahre" (Das Goldene Zeitalter)

Kriege waren immer schon eng mit einem Anstieg der Nachfrage an Tatowierungen
verbunden. Sie erflllten in krisengeschittelten Zeiten vorrangig zwei Funktionen:
Einerseits konnten durch eine Tatowierung Patriotismus und Solidaritat ausgedriickt
werden, andererseits dienten die dauerhaften Bilder oft auch als Souvenirs aus der
Heimat. Betrachtet man die Geschichte der Tatowierung, kann man die Zeit zwischen

den beiden Weltkriegen als ,,Goldenes Zeitalter” der Tatowierkunst bezeichnen.

Zu diesem Zeitpunkt sind Tattoos gesellschaftlich weitgehend akzeptiert, sie haben in
allen sozialen Schichten Einzug gehalten, weshalb sich der Adel — vormals eine
wichtige Kundengruppe — ein wenig distanziert. Langst sind nicht mehr nur Seefahrer
und Soldaten tatowiert, allerdings stellen sie immer noch die gréf3te Zielgruppe dar.
lhr Einfluss auf die Motivgestaltung ist unverkennbar®.

Dazu kommt, dass die elektrische Tatowiermaschine ihren Siegeszug angetreten
hatte, was erneut zu einer Verquickung zwischen Jahrmarkten und T&towierungen
zur Folge hatte. Neben ersten elektrischen Fahrgeschaften gehdrten auch
selektrische Tatowierungen® zu den Jahrmarktsattraktionen. Besonderer Beliebtheit
erfreuten sich Motive wie Rosen, Herzen, militarische Insignien und Erinnerungen an
die Heimat, kurz vor dem Zweiten Weltkrieg vermehrt auch asiatische Motive. Da
sich vor allem Manner aus der Arbeiterschicht ohne kinstlerische Ausbildung als
Tatowierer versuchten, blieben die Motive lange Zeit unverandert und gleichsam

statisch.

Zwar hatten die Jahrmarkte durch elektrische Tatowierungen und Fahrgeschéfte nun
eine Attraktion mehr, dennoch blieb aber die Beliebtheit von Freakshows
ungebrochen. Nachdem sich 1922 der Englander Horace Ridler aufgrund grol3er
Konkurrenz als eher erfolgloser Zirkusartist entpuppte, beschloss er, zu einer

anderen Art der Attraktion zu werden.

% vgl. De Mello (2000), S. 63
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Er wandte sich 1934 an George Burchett, der daranging, ihn durch Tatowierungen in
ein menschliches Zebra zu verwandeln. Vervollstandigt wurde sein Aussehen durch
angespitzte Zahne und gedehnte Ohren. Ridler trat unter dem Namen ,The Great
Omi“ auf — mit groBem Erfolg. Nicht unerwdhnt sei auch seine Kollegin Betty

Broadbent, die beinahe vollstandig tatowiert war®*%.

Als Mitte der 1940er Jahre Freakshows weitgehend verschwunden waren und auch
der Zweite Weltkrieg zu Ende gegangen war, verloren Tatowierungen an Bedeutung.
Es scheint, als seien sie aus dem Bewusstsein der Gesellschaft verdrangt worden.
Kein Wunder: Es gab zumindest in Europa so viel ernstere Probleme; Zeit, sich um

Korperschmuck Gedanken zu machen, hatte man nicht.

Gerade in einer Phase der Neuorientierung innerhalb einer gesamten Gesellschatft,
so wie es in Europa nach dem Zweiten Weltkrieg der Fall war, gab es wahrscheinlich
auch nicht besonders viel, das man in patriotischen Tatowierungen zum Ausdruck
bringen konnte. Denn: Wo keine Nation, da auch kein Nationalstolz. Zur
Degradierung der Tatowierung hatte wahrscheinlich auch die Praxis der

Nationalsozialisten, Insassen von Konzentrationslagern zu tatowieren, beigetragen.

Mitschuld trugen auch strengere Altersbestimmungen und Hygienevorschriften, die
viele Studios dazu zwangen, ihr Geschéaft aufzugeben. 1950 riet die amerikanische
Marine ihren Mannern davon ab, sich tatowieren zu lassen, auf3erdem verschwanden
Frauen vollig aus dem Kundenkreis der Tatowierer. Amerikanische Frauen hatten
nett auszusehen, sich um den Haushalt und um die Pflege des Vorstadthduschens
zu kimmern, bis in die 1970er Jahre waren Frauen vollig ausgeschlossen von der

Welt der Tatowierungen.

% vgl. Gilbert (2000), S. 138
190 ygl. De Mello (2000), S. 56
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Frauen wurden nur dann tatowiert, wenn sie von ihrem Ehemann begleitet wurden
und mittels Heiratsurkunde ihren Ehestatus beweisen konnten. Eine Ausnahme
bildeten lesbische Frauen, die weiterhin bereitwillig tatowiert wurden, sofern sie

vorweisen konnten, mindestens 21 Jahre alt zu sein'®.

1960 erlebte die Tatowierpraxis in Amerika schlie3lich ihren Tiefpunkt. In einigen
Teilen des Landes wurden Tatowierungen aufgrund gesundheitlicher Bedenken und
des vermehrten Auftretens von Hepatitis verboten, natdrlich blieb auch in Amerika die
negative  Konnotation  von  T&atowierungen im  Zusammenhang  mit
nationalsozialistischen Zwangstatowierungen in Konzentrationslagern. Auf3erdem
waren die Kriege geschlagen, sowohl Armee als auch Marine verloren an akuter
Bedeutung — und mit ihnen auch die Tatowierung'®®. Allerdings verschwand sie nicht

komplett, sondern sank schlief3lich in die soziale Unterschicht ab.

3.2.5 Die Renaissance (1960 bis heute)

Als sich die soziale Mittelschicht von Tatowierungen abwendet, sind Biker zur Stelle.
Sie fuhren die Tatowiertradition fort, allerdings mit ihren eigenen Motiven. Herzen
und Pin-Ups weichen Motorradern und Adlern mit ausgebreiteten Fligeln. Da von
den Mitgliedern von Motorradclubs diese Tatowierungen einerseits eingesetzt
werden, um innerhalb der Gruppe Zugehdrigkeit und Solidaritdit zu bezeugen,
andererseits aber auch, um bewusst eine Abgrenzung zur ,braven“ Mittelschicht zu
schaffen, wird die negative Konnotation nochmals verstarkt. Neben Bikern sind es
auch Haftlinge, die sich weiterhin tatowieren (lassen), meist aus denselben Griinden

wie die Biker.

Es sollte jedoch nicht allzu lange dauern, bis eine ,Tattoo Renaissance” eingeleitet

wird. Vorrangiger Geburtshelfer war ,Sailor Jerry*“.

%% epda., S. 61 f
192 ygl. De Mello (2000), S. 67
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Der als Norman Keith Collins geborene Kinstler hatte 1920 in Chicago mit dem
Tatowieren begonnen und strebte seit jeher danach, eine seridse Kunstform mit
hohem Anspruch daraus zu machen. Der bekannte zeitgendssische Tatowierer Don
Ed Hardy ging sogar so weit, Sailor Jerry in einem Interview als ,Cezanne of modern

103« 71 bezeichnen.

tattooing
Doch nicht nur Sailor Jerry, sondern auch seine Kollegen Paul Rogers und Brooklyn
Joe Lieber, die sich ebenfalls als Kinstler und nicht als Handwerker sahen,
verfolgten das Ziel, die Palette des Machbaren und den Grad der Kunstfertigkeit
immer weiter zu entwickeln. Begunstigt wurde das Vorhaben durch einen neuen
Andrang von jungen Menschen mit einer kinstlerischen Ausbildung, die in die

Tatowierszene drangen®,

Doch auch die Tatowierer Cliff Raven, Dan Nolan und Ed Hardy verschrieben sich
dem Ziel, der Tatowierung zu neuem Ansehen zu verhelfen. Spater sollte besonders
Ed Hardy zu einer differenzierteren Wahrnehmung der Tatowierung und tatowierter
Menschen ab den 1970ern beitragen. Nicht nur das personliche Engagement einiger
weniger fuhrte zu einer wahren Tattoo-Renaissance, sondern auch der wachsende
Einfluss asiatischer Tatowierkunst durch die Offnung Japans, der sich in dreierlei

Hinsicht auf Nordamerika auswirkte!%:

1.) In Japan war es Tradition, grof3e und flachendeckende Motive zu stechen,
ahnlich einem Gesamtkunstwerk, wahrend es in Nordamerika Ublich war,
kleinere Einzelmotive Uber den gesamten Korper zu verteilen. Das Interesse

an grol3en und einheitlichen Motiven wuchs.

2.) Der Osten und alles, was aus dem Osten kam, wurden in Nordamerika als
besonders feinsinnig und modern betrachtet. Die Motive und elaborierten
Designs der japanischen Tatowierung standen im krassen Gegensatz zu
Tatowierungen in Nordamerika. Die Menschen sehnten sich nach Neuartigem

und Modernem, das sie in asiatischen Designs fanden.

193 siehe Hardy, Don Ed (1996), S. 197
104 ygl. De Mello (2000), S. 73f
1% ephda., S. 71 ff
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3.) In der japanischen Tradition waren vollkommen andere Motive, beispielsweise
Szenen aus berihmten Sagen und Geschichten, gegenwartig. Durch den
Einfluss auf nordamerikanische Tatowierer verdnderte sich auch deren
Motivrepertoire und wurde um eine Nuance reicher. Erneut erwachte das

Interesse der Mittelschicht.

Genau hier liegt firr Fleming'® der Schliissel zur Tattoo-Renaissance: Grund war vor
allem die Neubewertung von Tatowierern und den Tragern von Tatowierungen durch
die Erhebung in eine Kunstform, es transformierte sich also in etwas vollkommen
Neues, das es vorher noch nicht war. Das neu erwachte Interesse der Mittelschicht

fuhrte gleichzeitig auch zu einem verbesserten Image.

Hinzu kam auch der kulturelle Wandel in Nordamerika durch den Vietnamkrieg, die
Friedensbewegung, die Frauenrechtsbewegung und die Homosexuellenbewegung.
Neue Symbole wurden in die Vorlagenkataloge aufgenommen, beispielsweise das
Peace-Symbol, Darstellungen von Pilzen oder von Hanfblattern. Durch ein neues
Motivrepertoire und feinere Nadeln, die grazilere Linien ermdglichten, entdeckten
auch die Frauen Tatowierungen wieder fur sich, nachdem sie fast 30 Jahre lang
keinen Platz in der Tattooszene hatten. Der soziale Wandel spiegelte sich also auch
in der Korperkunst wider. Wesentlich ist auch die positive Symbolkraft der Motive
(Friedenszeichen, Smileys, Blumen), die dazu fuhrte, dass die breite Mittelschicht

erneut auf den Geschmack kam'®’.

Als sich auch die jungen Stars dieser Zeit, beispielsweise Cher, Peter Fonda und
Janis Joplin, tatowieren lassen, fungieren sie als Vorbilder fir eine ganze Generation
junger Hippies. Ihr Tatowierer, der aus San Francisco stammende Lyle Tuttle, wusste
die Popularitat der von ihm tatowierten Stars klug zu nutzen und begann, wie schon
1890 Sutherland Macdonald in England, in Nordamerika PR fur Tatowierungen zu

machen.

1% ygl. Fleming (2001), S. 80
197 ygl. De Mello (2000), S. 75
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Dass das schlechte Image der Tatowierung auch aus der Arbeitsweise der
Tatowierer resultierte (Hepatitis, Infektionen ...) erkannte Tuttle als einer der Ersten.
Er begann sich fur verbesserte Hygienevorschriften einzusetzen. Durch sein
charismatisches Auftreten in Fernsehsendungen faszinierte er die Menschen, die
renommierten Magazine ,Time“ und ,Life“ brachten Artikel Uber ihn. Aus der fur
einige Zeit auf Haftlinge und Biker reduzierten Tatowierpraxis wurde erneut ein

Massenphanomen'®.

1973 trat schlie3lich der Kunsthochschul-Absolvent Don Ed Hardy auf den Plan. Er
erdffnete in San Francisco sein Studio ,Realistic Tattoo® — das erste, das
ausschlie8lich nach vorheriger Terminvereinbarung arbeitete und nur individuell
angefertigte Motive tatowierte. Auch Hardy verfolgte das Ziel, die Grenzen der
Machbarkeit zu erweitern. Durch seine Bestrebungen wurde er schnell zu einer
Koryphde der Szene und seinerseits zum Tatowierer der Tatowierer. Diese lernten
von Hardy und nahmen dessen japanisch inspirierten Stil und seine Technik mit in

ihre eigenen Studios'®.

1976 fand erstmals eine Tattoo-Convention im heutigen Sinne statt, organisiert vom
Texaner Dave Yurkew. Zwar gab es erste Zusammenkuinfte von Tatowierern bereits
1940 (Nordamerika) und 1956 (Deutschland), in Texas jedoch wurden zum ersten
Mal Tatowierer, Kunden, Verkaufer von Zubehor, Fans und Schaulustige unter einem
Dach versammelt. Zur selben Zeit wurde auch die erste Vereinigung von Tatowierern

gegriindet: die ,New York Tattoo Association“*% 111,

Zwischen 1970 und 1980 entwickeln sich zwei Tatowierstile von wenig angesehenen
Tatowierformen zu bald schon sehr beliebten Stilrichtungen: Chicano und Tribal. Die
Chicano-Tatowierung diente in den 1950ern urspriinglich dazu, Gangmitglieder zu
schmicken, doch ihre Technik, die eine fast fotogetreue Darstellung von Motiven

ermoglichte, faszinierte bald auch die Mittelschicht.

1% epda., S. 75 ff

199 ygl. Hardy (1996), S. 198
119 ygl. De Mello (2000), S. 198
11 ygl. Hardy (1996), S. 197
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AulRerdem entdeckte diese die Tribal-Tatowierung (bei der Muster aus schwarzen
Linien dargestellt werden und die an Tatowierungen der Polynesier erinnern) fir sich.
Zu besonderer Fertigkeit auf dem Gebiet der Tribal-Tatowierung brachte es Leo

Zulueta, der von Hardy besonders gefordert wurde*?,

Einfluss auf die Ankunft des Tribals in der Mittelschicht hatte auch das 1982 erstmals
von Don Ed Hardy herausgegebene Tattoo-Magazin ,Tattoo Time*: Es richtete sich
gezielt an die Mittelschicht und hatte die dezidierte Absicht, die Tatowierung von
ihrem negativen Image zu befreien. Die erste Ausgabe widmete sich dem Tribal — ein

Trend war geboren®® 114,

Weiteren Aufschwung erhielt dieser Trend durch die Punk-Szene. Unter den Punks
zéhlte vor allem die Selbstgestaltung des Kérpers (Sicherheitsnadeln als Schmuck,
selbst geschnittene Frisuren, bemalte Kleidung, selbst gestochene Piercings und

Tatowierungen):

» T he early styles of punk adornment were learned and communicated primarily
in face-to-face interactions and informal contexts, and punks prided
themselves on the handmade quality of their body art: they cut and colored
their own hair, decorated their own jackets, tattooed and pierced themselves,
and created ensembles of clothing and ornamentation from discarded fabrics

and thrift store discoveries.'*®”

Der Grund der Beliebtheit ausgerechnet von Tribal-Tatowierungen liegt in deren
vermuteter Simplizitat. Tribals sehen aus, als kdnnten sie leicht selbst angefertigt
werden und entsprachen somit dem Geschmack der Punks.

112 ygl. De Mello (2000), S. 84 ff
113 ygl. Hardy (1996), S. 199

14 ygl. De Mello (2000), S. 104
15 siehe Wojcik (1995), S. 12
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Dass Tribals einfach anzufertigen sind, ist ein Irrglaube, dem auch viele Tatowierer
auf den Leim gehen, die in den 1980ern mit ihrem Gewerbe begannen, fir
individuelle Entwirfe noch zu unerfahren waren, aber auch nicht nur Motive aus
Vorlagenkatalogen tatowieren wollten.*'® Tribals waren also gegenwartig, die
Beliebtheit bei Punks hatte keinen Einfluss auf den Ruf von Tribals, die sich auch in
der Mittelschicht grol3er Beliebtheit erfreuten. Wahrscheinlich, weil diese Motive
losgelést von jeder (offensichtlichen) Bedeutung als reine Dekorationselemente

getragen werden konnten.

In den 1980ern eroberten schliel3lich immer mehr Tatowiermagazine den Markt,
Conventions waren zu einem regelmafig stattfindenden Fixpunkt der Szene
geworden. So dringen immer mehr ,Bilder* von tatowierten Menschen in das
Bewusstsein der Offentlichkeit, langsam beginnt sich ein etwas differenzierteres Bild

von Tatowierten abzuzeichnen.

Vor rund 20 Jahren half eine Weiterentwicklung auf dem Bereich der Tatowierfarben
dabei, die Grenzen des Machbaren noch weiter auszudehnen: Waren seit Mitte der
1970er Jahre nur funf Farben verfigbar, so konnten die Tatowierer ab den 1990ern
aus einer erweiterten Farbpalette wahlen, die mittlerweile Gber hunderte von Farben

verfugt!'’.

Einen weiteren Teil zur steigenden Akzeptanz trug MTV bei. Der 1981 erstmals in
den USA ausgestrahlte Sender wurde rasch popular, gezeigt wurden aktuelle
.Helden des Alltags“: Nicht mehr die Marine- und Heeresmitglieder, sondern
Musikbands sind es, die die junge Generation faszinieren. Die wilden und
erfolgreichen Musiker, h&aufig stark tatowiert, dienen als Vorbilder fur ganze

Generationen an Musikfans®*8.

18 ygl. De Mello (2000), S. 89
17 ygl. Clinton/Vail (2008[1998]), S. 166
118 ygl. Hardy (1996), S. 203
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3.2.6 Und jetzt?

Der in den 90ern begonnene erneute Siegeszug der Tatowierung hat angedauert, die
Akzeptanz und Beliebtheit von Tatowierungen steigt kontinuierlich, was
wahrscheinlich an einem Gewdhnungseffekt liegt: Immer mehr Menschen lassen sich
tatowieren, der Anblick tatowierter Menschen wird zumindest in Grof3stadten ein
alltagliches Bild. 1999 flhrt der Spielzeugwarenhersteller Mattel sogar die ,Butterfly
Art Barbie“ ein. Die beriUhmteste aller Spielzeugpuppen wurde mit einem
abwaschbaren ,Tattoostift“ geliefert, mit der die Puppe individuell ,tatowiert® werden

konnte!*®.

Jene Generation, die sich in den 1990ern zu den Trendsettern z&hlte, hat nun auch
schon ein Alter um die 40 Jahre erreicht, was bedeutet, dass ein Grol3teil der
Menschen im Arbeitsprozess in einer Zeit aufgewachsen ist, in der Tatowierungen
bereits wieder eine positivere Konnotation hatten als beispielsweise nach dem
Zweiten Weltkrieg. Untersuchungen zufolge sind in Deutschland bereits 8,5 % der
Gesamtbevolkerung tatowiert. Zwar liegen diesbeziiglich fiir Osterreich keine
Statistiken vor, es ist aber wahrscheinlich, dass sich auch hierzulande ein &hnliches
Bild zeigt*°.

Begunstigt wird die steigende Akzeptanz durch TV-Formate, die Tatowierer und
Tatowiererinnen bei ihrer taglichen Arbeit zeigen (z.B. ,L.A. Ink®, ,Miami Ink®, ,Eine
Familie sticht zu“, ,Schéne Schmerzen®), durch Tatowiermagazine, Conventions und
Internetforen, die Interessierten einen niederschwelligen Einstieg in die Thematik
bieten. Sie zeigen das technisch Machbare, aber auch die Tatowierer und
Tatowiererinnen hinter den Kunstwerken, was oft dazu fihrt, dass aus den
Tatowierern der Stars selbst Stars werden. Zu den bekanntesten, auch, aber nicht
nur in der Tatowierszene, zahlen heute Kat von D, Hannah Aitchison, Corey Miller

und Lou Malloy.

19 siehe Hart (2008), S. 22
120 ygl. Stirn et al. (2006), S. 445 ff
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Seit 2004 erfreut sich auch Ed Hardy grof3ter Beliebtheit in der Allgemeinbevélkerung
— allerdings nicht wegen seiner Tatowierungen, sondern wegen der nach ihm
benannten Modemarke von Christian Audigier, der 2004 die Rechte am Schriftzug
und an den Motiven von Ed Hardy erwarb. Hardys Designs sind mittlerweile auf
Kappen, T-Shirts, Schuhen, Bettwadsche und Notizblocken zu finden, Audigiers
Unternehmen ist nun rund 600 Millionen Dollar wert, Hardys Motive weithin
bekannt'*. In diesem Fall spiegeln nicht die Motive das Leben, sondern das Leben

spiegelt die Motive.

In einer differenzierten Gesellschaft wie der unsrigen ist es nicht mehr notwendig,
dass Tatowierungen einem singularen Grund, beispielsweise als Zeichen der
Stammeszugehorigkeit oder zur sichtbaren Stigmatisierung eines Verbrechers,
dienen. Die Grunde, weshalb sich Menschen tatowieren lassen, sind daher so
vielfaltig, dass wohl jeder Mensch einen anderen Grund anfihren kénnte, wie Karen

L. Hudson bemerkt'??,

Hudson identifiziert aber als Hauptgriinde: persénliche oder religidose Riten, Ausdruck
der Persdnlichkeit, als Ehrenbekundung oder zur Erinnerung, zur Veranschaulichung
politischer oder personlicher Statements, zur Markierung einschneidender
Erlebnisse, aus kunstlerischem Interesse, als Ausdruck der Rebellion und aus dem

Wunsch heraus, ,dazu zu gehéren*'?.

Die Tatowierung hat also keine gesamtgesellschaftliche Bedeutung mehr — sie ist
nicht mehr alleiniges Zeichen von Seefahrern oder Soldaten, hat allerdings fir den
Einzelnen/die Einzelne so viel Bedeutung wie nie zuvor, vor allem, weil sich das
Individuum von sich aus zu diesem Schritt entschlieRen muss, da es keine
Zwangstatowierung mehr gibt und die Tatowiertradition nicht von sich aus zum Leben

gehort, so wie das bei den Urvolkern der Fall war.

121 vgl. www.stern.de, Stand: 20. April 2011
122 siehe Hudson (2009), S. 15 ff
' ebda., S. 15 ff
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Im Jahr 2005, als Paul Booth - als erster Tatowierer Gberhaupt - eingeladen wurde,
Mitglied des National Art Clubs zu werden, wurde das Ziel, an dem Hardy und Tuttle
Zeit ihres Lebens gearbeitet hatten, offiziell Realitat: Die Tatowierung hat Einzug in

die Kunst gehalten und wird nun auch als solche verstanden*?*.

3.3 ,Tatvertising“ — Tattoo meets Werbung

Vor mehr als 100 Jahren trafen die Tatowierung und die Werbung aufeinander'?,
das Phanomen ,Tatvertising“ war geboren. 1898 warb in Amerika eine Printanzeige
fur die Wundheilsalbe ,Phenol Sodique®, die Werbeaussage war: ,Stoppt die Blutung
und heilt Wunden.” Gezeigt wurden tatowierte Matrosen, die an Bord des
Kriegsschiffes ,Olympia“ gemeinsam und in Seelenruhe ihr Fruhstick zu sich
nahmen, obwohl sie verwundet waren. Sie hatten ja ,Phenol Sodique® und damit
keine Sorgen. Interessanterweise erfolgte die Darstellung tatowierter Menschen in
dieser ersten belegten Anzeige vollig wertfrei. Die Tatowierung wurde nicht
verwendet, um die Werbebotschaft zu verstarken oder einen bestimmten
Personentypus negativ darzustellen, sondern kam als sozusagen ,naturliches”
Attribut der Matrosen zum Einsatz, ebenso wie andere aufl’ere Merkmale,

beispielsweise ihre Matrosenuniform oder ihr Hitchen.

46 Jahre spater, 1944, wagte sich die
Coca Cola Company als erstes grof3es
Unternehmen daran, far ihre
Werbekampagne tatowierte Menschen in
Szene zu setzen. Auf der Anzeige waren
zwei Armeemitglieder, die gemeinsam mit
einem Indianerhauptling Coca Cola
tranken, zu sehen. Sowohl der Armee-

Sergeant als auch der Indianerhauptling

Abbildung 1: The Coca Cola Company, 1944

zeigen ihre tatowierte Brust.

124 ygl. Hart (2008), S. 22
125 Wenn nicht anders angegeben: vgl. Eldridge (1990), S. 7 ff
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Alle drei dargestellten Personen lacheln und verstehen sich anscheinend blendend.
Die Tatowierung wird hier sehr positiv dargestellt, namlich als verbindendes Element
zwischen den Volkern, ein visueller Briickenschlag mit der Coca Cola als flussiger

Friedenspfeife.

Es sollte nur ein Jahr dauern, bis auch Kleenex
| in einer Anzeige mit einem tatowierten Menschen
| fur seine Taschentiicher auf humorvolle Art und

Weise warb: Ein kleines Madchen sieht durch ein

Schaufenster einem Tatowierer zu, der einen

Matrosen tatowiert. Die Kleine ist neugierig und

schlipft in den Laden, als der Tatowierer

wegsieht, entdeckt sie die Tatowiermaschine und

tatowiert dem Matrosen ,Kleenex” auf den

H| o orHer N\ ) &
LIKE IT . { 0

SN )| : Ricken, bevor sie wieder verschwindet. Im

Schaufenster hangt ein Schild mit der Aufschrift:

1

Abbildung 2: Kleenex, 1945 »1attooing — no other like it*. ,Tattooing“ ist dabei
durchgestrichen, der Rucken des Matrosen
ergibt zusammen mit dem Schild ,Kleenex — no other like it.“ Der Slogan darunter
lautet ,Luxuriously soft — dependably strong“ und spielt dabei nicht nur auf die

verlassliche Starke des Taschentuchs an, sondern auch auf jene des Matrosen.

Die Anzeige im Comic-Stil gehorte zu einer ganzen Kampagne, in deren Mittelpunkt
die rotzfreche Gore ,Lulu“ stand, die sich immer wieder neue Streiche einfallen liel3.
Auch hier wird darauf verzichtet, mit der Tatowierung einen bestimmten
Charakterzug des dargestellten Mannes illustrieren zu wollen, aber auch hier wird ein
Matrose dargestellt — erkennbar an seinem Hutchen. Wohl, weil das Tatowieren

ursprunglich eine unter den Matrosen gangige Mode war.
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Die gro3te Werbekampagne mit Tatowierten schuf
Leo Burnetts Werbeagentur 1956 fiur Marlboro. Where there’s a Man...
Damals, in Zeiten vor dem Marlboro Man und nach ! |
den ,Torches of Freedom®, die 1929 das Rauchen
bei Frauen erst popular gemacht hatten, waren
Marlboro die Frauenzigaretten schlechthin. Um den

Markt zu vergréf3ern, musste ein Imagewechsel her.

Der neue Markt sollten die Manner sein — und

there sa Marlboro ‘

—with a filter that delivers a smoke
of surprising mildness |

e s s oo ‘lludlmm

Abbildung 3: Marlboro Man um 1960

Marlboro In der Kampagne wurden sehr mannliche Raucher

dargestellt, immer so, dass auf ihren ,harten

dieser wurde mittels sehr mannlich wirkender Sujets

erfolgreich herbeigeworben.

like (MM _amEE Arbeitsalltag* (Piloten, Sportler, Cowboys)

v G e w oo (@l Rickschlisse gezogen werden konnten. Auch ihr

Alip-top box

Erfolg im Privatleben war Thema, beispielsweise
durch Frauen im Hintergrund, die im wahrsten Sinne
des Wortes zu den Mannern aufblickten. Die
Ubersteigerung des Mannlichen erfolgte durch einen

tatowierten Handriicken — zu einer Zeit, als, wie

.  bereits erlautert, den Frauen verboten war, sich
Abbildung 4: Marlboro Man um tatowieren zu lassen.

1960

Die Werbekampagne hatte Erfolg. Marlboro wurde nicht nur eine ,mannliche” Marke,
sondern erhielt auch eine Unmenge von Zuschriften von ebenfalls tatowierten

Mannern, die sich als Marlboro rauchende Models zur Verfiigung stellen wollten.
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Die tatsachlich verwendeten Models trugen jedoch nur aufgemalte Hautbildchen und
keine echten Tatowierungen. In dieser Kampagne dient die Darstellung eines
tatowierten Mannes vor allem dazu, seine Mannlichkeit zu unterstreichen. Er wird

dabei immer als sehr erfolgreicher, tougher Kerl und Frauenschwarm dargestellt.

Zwanzig Jahre spater wagte sich schlie3lich der Elektronikgerate-Hersteller Sony in
einer Kampagne an tatowierte Personen als Werbebotschafter. Auf seinen Anzeigen
fir ein neues tragbares Radio war der Ricken eines stark tatowierten Mannes zu
sehen, Uber dessen Schulter ein Transistor-Radio baumelte. In diesem Falle war die
Tatowierung — nicht wie beim Marlboro-Man — echt. Da die Anzeige aus den spéten
Siebzigern stammt, ist es sehr wahrscheinlich, dass die Tatowierung vor allem dazu
eingesetzt wurde, um Aufmerksamkeit zu erregen und dem Produkt einen Hauch von

,Coolness” zu geben und die Neuartigkeit zu unterstreichen.

In den Achtzigern und friihen Neunzigern des 20. Jahrhunderts wird es ruhig um
tatowierte Menschen und Tattoos in der Werbung, allerdings nur kurze Zeit. Denn
Ende der Neunziger beginnt der wahre Boom des ,Tatvertisings®. Auffallig ist, dass in
der Anfangsphase des Tatvertisings ausschlieBlich Manner mit Tatowierungen
dargestellt werden, aber nie negativ, immer in einem positiven Kontext. Dies andert

sich freilich in der als aufgeklart und modern geltenden Zeit der letzten 12 Jahre.

1998 warb beispielsweise eine
Werbekampagne in Ecuador fur
Hepatitis-Awareness mit dem
Bild einer Leber, in die sich eine
Tatowierung férmlich
eingebrannt hat. Die Kampagne
lasst keinen Zweifel daran:

Tatowierungen verursachen

\TTTYIPIIINTIY fcamiote & bapmiiiin g o prstels o nsrdas aichomins 5 dos puuacdor beeare O el Eans LR

Hepatitis C und in Folge Leber-

schaden.
Abbildung 5: Hepatitis-Kampagne, Ecuador 1998
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Zwar erschien die Anzeige in Ecuador und fallt damit aus dem Untersuchungsraum,
allerdings ist bemerkenswert, wie drastisch sich die Darstellungsweise und der
Einsatz von Tatowierungen in der Werbung in nur 20 Jahren veréandert haben. Und
zwar nicht, wie man vermuten konnte, in eine positivere, tolerantere und breiter
akzeptiert Richtung. Das Gegenteil ist der Fall. Doch wie verhélt sich dies in unseren
Breiten? Wie in Asien und Nordamerika? Welche Gemeinsamkeiten und

Unterschiede bestehen?

4 DIE WERBUNG

4.1 Warum sich eine Beschaftigung mit ihr lohnt

Beim Warten auf die U-Bahn, auf Uberdimensionalen Plakatwanden, im TV, im
Internet, im Radio und in Printmedien — nahezu Uberall ist der moderne Mensch von
Werbung umgeben, die um die Gunst seiner Aufmerksamkeit buhlt. Siegert und
Brecheis sprechen von einer ,Omniprasenz der Werbung im Alltag“*?®. Zurstiege wird
deutlicher, wenn er die Werbung als elementaren Bestandteil der Medien und

,ubiquitare Alltagserscheinung®?"

bezeichnet, die dadurch langst keine Nebensache
mehr sein kann. Und dennoch kommt ihr in der Publizistik- und

Kommunikationswissenschatft langst nicht der Stellenwert zu, den sie verdient hatte.

Fehlende Institutionalisierung und geringe Kohérenz an Werbetheorien, keine
Verankerung in den priméaren Bereichen der Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft sowie ein unibersichtlich abgestecktes Forschungsfeld — so lauten die
Begrindungen von Siegert und Brecheis fur eine ihrer Meinung nach zu
,stiefmutterlichen Betrachtung“ der Werbung in der Publizistik- und Kommunikations-

wissenschaft'?®,

126 siehe Siegert/Brecheis (2010[2005]), S. 17
27 siehe Zurstiege (2007), S. 11
128 ygl. Siegert/Brecheis (2010[2005]), S. 13
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Tatsachlich findet sich im klassischen Standardwerk zum Fach, Roland Burkarts
,Kommunikationswissenschaft'?**, kein Eintrag zur Werbung, obwohl das Werk einen
sonst sehr ausflhrlichen Einblick in die Disziplin gewahrt. Weder die
Mediengeschichte, noch die Kommunikator- oder Rezipientenforschung haben sich

ihrer in adaquatem Umfang angenommen.

Die meisten Theorien findet man deshalb in anderen Wissenschaftsdisziplinen, zum
Beispiel in der Psychologie, wenn es etwa um Fragen nach Aufmerksamkeit,
Wirkung, Beeinflussung und Ahnliches geht, oder aber auch in den Wirtschafts-
wissenschaften, wo die Absatzsteigerung im Vordergrund steht. Auch die Soziologie
interessiert sich fur die Werbung als ein Phdanomen, das wesentlichen Einfluss auf
die Sozialisation hat und zur Konstruktion von Weltsichten und ,Wirklichkeiten®

beitragt™*°.

Wabhrscheinlich resultiert die fehlende Verankerung in der Publizistik- und
Kommunikationsforschung auch aus der Geschichte des Faches, das seine
Urspringe bekanntermal3en in der Zeitungswissenschaft hat. Kein Wunder also,
dass lange Zeit der vorrangige Untersuchungsgegenstand klassische, von
Journalisten hergestellte ,Produkte” in Form von Nachrichten, Kommentaren,

Zeitungen und Magazinen, Filmbeitragen etc. waren.

Besonders in den letzten Jahren finden sich allerdings immer mehr Flrsprecher fur
die Werbung innerhalb des Faches und mit ihnen nachvollziehbare Argumente fir
eine standesgemalle Institutionalisierung. Zurstiege flhrt gleich vier systematische
Grinde an, weshalb der Werbung eine groRere Bedeutung innerhalb des Faches
zukommen muss. Er nennt diese Begrindungen ,Funktionszusammenhang®,

,Strukturzusammenhang®, ,Sinnzusammenhang“ und ,Wirkungszusammenhang“**.

129 vgl. Burkart (2002)
130 ygl. Holscher (2002), S. 481 ff
181 vg. Zurstiege (2007), S. 12 ff
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Unter ,Funktionszusammenhang” versteht er die Tatsache, dass die Werbung eine
wesentliche Voraussetzung fur die Finanzierung der ,klassischen® Medien darstellt.
Gleichzeitig seien aber auch Regeln fur die Trennung von Werbung und anderen
Formen offentlicher Kommunikation notwendig, gerade weil werbliche Inhalte mit
anderen Medieninhalten immer mehr verschmelzen (Stichwort ,Advertorial® und
.Infomercial®) und die Produktion, Distribution und Rezeption von Werbung als
Einheit mit anderen Kommunikationsformen erfolgen. Dies nennt Zurstiege

,Strukturzusammenhang.***

Als weitere Begrindung fiihrt er den ,Sinnzusammenhang“ zwischen Werbung und
Medien ins Feld. Zurstiege versteht darunter die Erganzung anderer Angebote im
Programm von Massenmedien durch die Werbung, wohingegen sich
~Wirkungszusammenhang® auf die Wirkungsaspekte von Werbung die Beeinflussung

offentlicher Kommunikation betreffend bezieht**3,

Hier setzen auch Siegert und Brecheis an. Fur sie ist Werbung ein zentraler Teil der
offentlichen Kommunikation — fir die sich ihrem Selbstverstandnis nach ja die
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft zustandig erklart. Sie verankern
Werbung als Form gesellschaftlicher Kommunikation deshalb gar im Zentrum des

Faches®™*,

Schmidt bezeichnet Werbung als Wirtschaftsfaktor, der (ber das Bestehen
klassischer Medien entscheidet, und als ,Art Resonanzverstarker fir soziale und
kulturelle Entwicklungen®. Er sieht in den Bildern, Sprichen und Inszenierungen der
Werbung einen ,pragenden Rezeptionsfaktor fur das, was als ,Rohmaterial® in die
private und offentliche Kommunikation der Rezipienten, und damit in ihre Weltsicht,

eingeht™®.

%2 epda., S. 12 ff

133 vgl. Zurstiege (2007), S. 12 ff

134 ygl. Siegert/Brecheis (2010[2005], S. 21 ff
1% siehe Schmidt (1996), S. 119
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Ist man also bereit, eine der Kernkompetenzen des Faches Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft auf die Untersuchung offentlicher Kommunikation zu
legen und akzeptiert man gleichzeitig, dass Werbung Kommunikation ist, die in der
Offentlichkeit stattfindet und noch dazu im Verband mit klassischen Medien rezipiert,
verteilt und produziert wird, kann man nur zu dem Schluss kommen, dass sich nicht
nur, aber eben auch die Kommunikationswissenschaft mit Werbung beschéftigen

muss.

Um Ergebnisse einer Forschungsarbeit, die sich mit der Werbung beschéftigt, richtig
einordnen und beurteilen zu kodnnen, ist es wichtig, ihren Platz innerhalb der
Gesellschaft zu kennen. Aus der Systemtheorie gibt es einige Ansatze, die sich mit
der Einordnung der Werbung beschéftigen, Zurstiege™® filhrt jedoch vier haufig
vertretene Positionen an: Werbung als Subsystem des Wirtschaftssystems, als
Programmbereich der Massenmedien, als autonomes Funktionssystem oder als
Interpenetrationszone. Dabei gibt es keine ,richtige” oder ,falsche“ Zuordnung, allein

der Forschungsansatz bestimmt Uber die Angemessenheit der vertretenen Position.

Fur die vorgelegte Arbeit wurde Werbung als Teilbereich der Massenmedien, wie von

Luhmann®®’

vorgeschlagen, begriffen, weshalb im Folgenden naher auf diese
Zuordnung eingegangen werden soll und betrachtet wird, welche Aufgaben der

Werbung mit dieser Einordnung zugeschrieben werden.

Eine Untersuchung aus dem Blickwinkel der Massenmedien ist naheliegend, wenn
man es mit kommunikationswissenschaftlichen Fragestellungen zu tun hat,
schlief3lich ist Werbung ja untrennbar mit der Produktion, Distribution und Rezeption
von Massenmedien verbunden, wie bereits zuvor angemerkt. Ebenso wie
redaktionelle Inhalte dienen werbliche Inhalte der Vermittlung von Information und

ermoglichen Anschlusskommunikation.

136 vgl. Zurstiege (2007), S. 35 ff
37 vgl. Luhmann (1994), S. 116 ff
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Luhmanns Ansicht nach zahlen zu den Massenmedien jene Institutionen, die sich
technischer Hilfsmittel bedienen, um kommunikative Inhalte zu verbreiten. Zu einer
Interaktion unter Anwesenden (zwischen Sender und Empfanger) kann es dabei
nicht kommen. Kommunikation komme nur dann zustande, wenn sie rezipiert und
verstanden werde, sodass Anschlusskommunikation erfolgen konne, meint

Luhmann.

Maletzke hingegen definiert Massenkommunikation als o6ffentliche und durch
technische Verbreitungsmittel indirekt erfolgte Kommunikation, bei der Aussagen
einseitig an ein disperses Publikum gerichtet werden — er betont in seiner Definition
die Unmadglichkeit der Rezipienten, direktes Feedback zu geben, also die Rollen zu
tauschen und selbst zum Kommunikator zu werden. Wichtig ist ihm auch die

Tatsache, dass sich Aussagen an ein im Prinzip unbegrenztes Publikum richten*®,

Ronneberger macht den wesentlichen Unterschied zwischen Individual- und
Massenkommunikation am Publikum fest. Wahrend sich Individualkommunikation
zwischen realen Personen abspiele, richte sich Massenkommunikation an ein

,disperses“ Publikum*®°,

4.2 Funktionen der Massenmedien flur die Gesellschaft

Massenmedien sind ein wichtiger Teil des alltaglichen Lebens, sie erfullen auf
verschiedenen Ebenen bestimmte Funktionen fur die Gesellschaft — und mit ihnen
auch die Werbung als Teilbereich der Massenmedien. Nachfolgend werden einige in
der Literatur vertretene Auffassungen von Funktionen der Massenmedien (und mit
ihnen der Werbung) fir die Gesellschaft vorgestellt werden, die erneut illustrieren,
weshalb es enorm wichtig ist, sich auf wissenschatftlicher Ebene mit den Inhalten der

Werbung auseinanderzusetzen.

138 ygl. Maletzke (1972), S. 9
189 vgl. Ronneberger (1971), S. 40
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Als eine wesentliche Funktion bezeichnet Luhmann die stéandige Erzeugung und
Bearbeitung von Irritation**°. Er meint damit, dass durch Massenmedien (und damit
auch durch die Werbung) immer neue Themen zur Sprache gebracht werden, die fur
die Gesellschaft von (scheinbarem) Interesse sind und vom Rezipienten eine

Stellungnahme verlangen.

Diese Stellungnahme kann sich Luhmann zufolge als Annahme oder Ablehnung
auRRern (im Falle der Werbung: Kauf oder Nicht-Kauf), auf jeden Fall ermdglicht sie
die Anschlusskommunikation, die gerade durch Ablehnung besonders stimuliert
werden kann. Durch die Regelmaligkeit, mit der die Gesellschaft immer wieder mit
Massenmedien konfrontiert ist, wird sie immer wieder ,wachgerittelt und auf

,Abweichungen“ aufmerksam gemacht***. Er geht sogar so weit, zu behaupten, dass:

,Was wir (iber unsere Gesellschaft, ja liber die Welt, in der wir leben, wissen,

wissen wir durch die Massenmedien®*?.“

Selbst wenn man den Massenmedien, bzw. der Werbung als Teilbereich, nicht diese
umfassende ,Macht” zugestehen mdchte, so gibt es dennoch einige Funktionen, die
sie unzweifelhaft erfillen, beispielsweise politische Funktionen (politische Bildung,
Motivation zur Wahrnehmung des Wahlrechts, Vorstellung von Parteien und

143

Parteiprogrammen)~"°, 6konomische Funktionen (Leistungen der Medien, die sie fur

144

die Wirtschaft erbringen, z. B. Zerstreuung und Ablenkung der Arbeiter)™™" und

soziale Funktionen.

Nachfolgend wird auf die sozialen Funktionen etwas naher eingegangen, um
darzustellen, weshalb die Art und Weise, in der Personengruppen in der Werbung
abgebildet werden, groRe Bedeutung fur die Wahrnehmung dieser Personen in der
Realitat hat.

49 ygl. Luhmann (1994), S. 119
1 ygl. Luhmann (1994), S. 34

142 siehe Luhmann (1994), S. 9
143 vgl. Ronneberger (1971), S. 61
144 vgl. Holzer (2002[1994]), S. 82
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4.2.1.Soziale Funktionen

Die am haufigsten genannten sozialen Funktionen der Massenmedien sind jene der

Sozialisation, Vermittlung sozialer Orientierung, Rekreation und Integration.

4.2.1.1 Sozialisationsfunktion

In einer Gesellschaft, in der der Familie eine traditionelle Bedeutung zukommt,
werden Rollenbilder und die Form der Auslebung in der Familie von einer Generation
an die nachste weitergegeben. Die Tochter lernt von der Mutter, wie ,Frausein®
funktioniert, welche Rollen die Frau einnehmen kann und wie das Leben einer Frau
ausgestaltet sein kann. Selbiges gilt fir einen Vater und seinen Sohn. Alle Rollen, die
er im Leben einnimmt, lebt er seinem Sohn vor. Was aber, wenn die Kernfamilie als
Sozialisierungsinstanz wegfallt? Durch die zunehmende Ausdifferenzierung unserer

Gesellschaft steigt der Umfang des Rollenrepertoires:

Musste sich eine Frau friher hauptsachlich in ihrem Haushalt und Freundeskreis
zurechtfinden, so nimmt sie heute viele verschiedene Rollen ein: Sie kann immer
noch Hausfrau und Mutter sein, muss sich aber in einer komplexen Konsumwelt
auskennen, ist Wabhlerin, Autofahrerin, Vereinsmitglied, etc. Berufstatige Frauen
mussen ihrer Rolle am Arbeitsplatz ebenso gerecht werden, finden sich im

politischen System und in der komplexen Gesellschaft zurecht — ebenso wie Manner.

Da den klassischen Sozialisationsinstanzen wie Familien und Kirche in unserer
Gesellschaft immer weniger Bedeutung zukommt und diese deshalb ihre
Sozialisationsfunktion nicht mehr in dem Maf3e austben koénnen wie noch vor
wenigen Generationen, kommt diese Aufgabe vermehrt den Massenmedien zu. Hess
schreibt ihnen die Macht zu, Sozialisierung zu betreiben und das

Normenbewusstsein zu starken*®.

45 vgl. Hess (1975), S. 48 ff
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Auch Ronneberger zufolge'®

vermitteln die Massenmedien Leitbilder, Werte und
Normen, die einander widersprechen kdnnen. Der Rezipient muss sich in diesem Fall
immer wieder neu entscheiden, ob er diese vermittelten Werte annimmt oder ablehnt
— diese Entscheidung kann durch Anschlusskommunikation (die Luhmann ja als

wesentliches Merkmal der Massenmedien definiert) fallen.

AuBerdem konnen durch Massenmedien Denkformen und Verhaltensweisen
vermittelt werden. In diesem Fall reiche eine einfache Ablehnung oder Akzeptanz
nicht aus, der Rezipient sei gezwungen, sich mit den prasentierten Mustern
auseinanderzusetzen, musse lernen, Konflikte auszutragen und Toleranz gegenuber
Andersartigkeit walten zu lassen, seine Rolle in der Welt finden und mit dem
Informationsangebot umgehen konnen. Es handelt sich dabei um komplexe

Vorgénge, die nicht von den Medien vorgegeben, sondern eher initialisiert werden*’.

Auch die Werbung kann als Sozialisationsinstanz dienen. Werden — auf diese Arbeit
Ubertragen — auf einer Anzeige beispielsweise Sicherheitsschlésser in Verbindung
mit der Darstellung eines tatowierten ,Knastbruders® dargestellt, kann dies einen
Reflexionsprozess in Gang setzen, in dem sich der Rezipient Gedanken uber
Sicherheit macht, der Tatowierte dient als lllustration des Bosen schlechthin. Ist der
Rezipient von diesem Bild schlieBlich Uberzeugt, erfolgt eine Generalisierung, alle

Tatowierten werden fortan fur Knastbrider gehalten.

Man darf gerade bei der Werbung den durchaus pragenden Charakter, den sie in
ihrer Sozialisationsfunktion aufweist, nicht unterschatzen. Sie zeige, so Holtz-

Bacha'#®

, welche Verhaltensweisen fur typisch gehalten werden, welche Rollen es
gibt und welches Verhalten als rollengerecht empfunden wird, welche Normen und

Werte akzeptiert oder abgelehnt werden.

146 vgl. Ronneberger (1971), S. 80
a7 vgl. Ronneberger (1971), S. 80
148 vgl. Holtz-Bacha (2008a), S. 9
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4.2.1.2 Vermittlung sozialer Orientierung

Dass die Welt, in der wir leben, immer komplexer und schnelllebiger wird, scheint

unumstritten. Ronneberger**®

traut den Massenmedien zu, als Orientierungshilfe in
dieser unubersichtlichen Welt zu fungieren, da sie eine Fuille an Details liefern, die
uns helfen, uns in der modernen Gesellschaft zu orientieren und zurechtzufinden.
Ronneberger zufolge kénne damit auch der Mangel an primaren personlichen

Kontakten und Erfahrungen ausgeglichen werden™®.

Ob jedoch — kritisch betrachtet — Medien nicht auch dazu beitragen, dass die Umwelt
als immer komplexer wahrgenommen wird, sei dahingestellt. Um den vielbemuhten
chinesischen Sack Reis als Beispiel zu nehmen: Erst die Medienberichterstattung
ermdglicht den Rezipienten und Rezipientinnen, tber Ereignisse Bescheid zu wissen,
die mit der unmittelbaren Lebenswelt nicht in Verbindung stehen, vermeintlich aber

relevant sind, da die Medien eine Berichterstattung fur wichtig hielten.

Die Funktion der sozialen Orientierung vermogen wahrscheinlich also regionale
Zeitungen und Sendungen besser zu erfillen als Uberregionale oder auslandische
Medienangebote. Die Relevanz ist bei ihnen durch die Nahe zur eigenen Lebenswelt

eher gegeben.

149 vgl. Ronneberger (1971), S. 50 f
150 vgl. Ronneberger (1971), S. 38 ff
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5 UNTERSUCHUNGSDESIGN

Untersuchungsgegenstand sind Printanzeigen, die zwischen 1998 und 2010 im
angloamerikanischen, asiatischen und europaischen Raum zum Stichwort ,tattoo”
erschienen. Um eine moglichst grof3e Stichprobe zu erhalten, wurden die beiden
grollen Werbearchive www.coloribus.com und www.advertolog.com verwendet.
Beide Archive sind online verfigbar und bieten den grof3en Vorteil einer
Suchmaschine, mit der das Archiv nach bestimmten Stichworten durchsucht werden
kann. Ein weiterer Pluspunkt ist die Tatsache, dass der Text jeder Anzeige in
englischer und deutscher Sprache Ubersetzt angegeben wird, was das Verstandnis
textlastiger Sujets aus dem asiatischen Raum ermdglicht.

,Coloribus“ bezeichnet sich selbst als ,Global Advertising Archive"™?, ist nach
eigenen Angaben das weltweit gré3te Werbearchiv fur Print-, TV- und Radiowerbung
und verflgt Uber eine Sammlung von mehr als zwei Millionen Werbungen aus der
ganzen Welt. Auch ,Advertolog™? kann mehr als zwei Millionen Anzeigen vorweisen.
Beide Archive werden von der AdMe Group LLC betrieben und taglich auf den
neuesten Stand gebracht. Aus diesem Grund wurden in der Untersuchung nur jene
Anzeigen berucksichtigt, die bis zum 30. Marz 2011 (22 Uhr) zum Stichwort ,tattoo*

verfugbar waren.

Viele Hinweise auf Anzeigen mit Tatowierungen kamen auch von Mitgliedern aus
dem Tatowierforum www.tattooscout.de. Sofern diese nicht ohnehin schon bei
Coloribus oder Advertolog gefunden worden waren, wurden sie ebenfalls in die

Untersuchung aufgenommen, sofern sie den unten genannten Kriterien entsprachen.

In die Untersuchung aufgenommen wurden nur Anzeigen, bei denen ihr

Erscheinungsjahr sowie das Erscheinungsland eindeutig angegeben waren.

%1 siehe www.coloribus.com, Stand: 10. Mai 2011
%2 siehe www.advertolog.com, Stand: 10. Mai 2011
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Ausgeschlossen wurden Printanzeigen fur Tatowierstudios und Tatowierzubehdr, da
diese naturgemall mit tatowierten Menschen werben und diese aller

Wahrscheinlichkeit nach positiv dargestellt werden.

Aus demselben Grund, aber unter anderen Vorzeichen, wurde Werbung fir
Laserkliniken, die eine Tattooentfernung anbieten, ebenfalls nicht in die
Untersuchung miteinbezogen. Ob es sich um eine echte, aufgemalte oder mit dem

Computer aufgebrachte , Tatowierung“ handelte, war nicht ausschlaggebend.

Die so gewonnene Stichprobe umfasst insgesamt 83 Anzeigen aus 21
verschiedenen Landern. Diese Anzeigen wurden schlief3lich in drei groRe Gruppen

zusammengefasst: angloamerikanischer, asiatischer und europaischer Raum.

Jede Anzeige wurde mit Hilfe eines zuvor erstellten Codierbogens (siehe Anhang)

auf folgende Merkmale untersucht:

Erscheinungsjahr
Angabe, in welchem Jahr die Anzeige erstmalig erschien; die Quelle dafur lieferten

Coloribus und Advertolog in der Beschreibung der Anzeige.

Erscheinungsland
Auch dafur wurde die Angabe verwendet, die von den beiden Werbearchiven
angefuhrt wurde. Danach erfolgte die regionale Zuordnung zu den drei Unter-

suchungsraumen.

Text

Vielfach hangt die Stimmung der Anzeige nicht nur vom Bild ab, sondern wird auch
bzw. nur durch den beigeflgten Text definiert, so zum Beispiel, wenn die Anzeige mit
der Darstellung einer hibschen, tatowierten Frau wirbt und erst im Text ersichtlich

wird, dass die Frau perfekt ware — hatte sie nicht eine Tatowierung.
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Geschlecht

Hier erfolgte die Zuordnung der tatowierten Person in der Anzeige in drei
verschiedene Kategorien: ,mannlich®, ,weiblich“ sowie ,nicht erkennbar, wenn ein
Korperteil abgebildet war, den man aufgrund der koérperlichen Attribute bzw. des
Textes nicht eindeutig zuordnen kann, ein Baby in neutraler Umgebung oder ein Tier
gezeigt wird, dessen Geschlecht nicht eindeutig zuordenbar war.

Kurzbeschreibung
In die Kurzbeschreibung der Anzeige wurden ihre wichtigsten Aussagen, Eckpunkte

und Darstellungsmittel aufgenommen.

Kategorie

Jede der Anzeigen wurde aufgrund der Kombination aus Darstellung und Text einer
bestimmten Kategorie zugeordnet. Die Kategorien wurden zuvor erstellt und
unterscheiden sich danach, welchem Zweck die Tatowierung in der untersuchten
Anzeige dient. Das Kategorienschema umfasste zuerst nur wenige Kategorien, war
aber bewusst offen gehalten. Da im Verlauf der Untersuchung die Darstellung
tatowierter Menschen unerwartet differenziert erfolgte, wurde auch das Kategorien-

system erweitert, bis es letztlich folgende Kategorien umfasste:

- Téatowierung als Risiko/Verriicktheit/Unbedachtheit

Im Text bzw. Bild wird darauf hingewiesen, dass Tatowierungen gut bedacht
werden sollen, weil sie dauerhaft sind und nicht verdndert werden konnen —
sie stellen somit ein Risiko fur den Trager dar: Was, wenn man diese Tat
spater bereut? lllustriert wird diese Kategorie beispielsweise durch
Namenstattoos, die mehrmals durchgestrichen und mit anderen Namen
Uberschrieben wurden, aber auch solche, die auf ein Gesundheitsrisiko,

verbunden mit Tatowierungen, anspielen.

Seite |59



Claudia Hilmbauer-Hofmarcher » 1 atvertising"
Matr. Nr. 0400441 Tatowierungen in der Printwerbung

Tatowierungen als Ausdruck von Harte/Starke

In dieser Kategorie weist entweder der Text oder das Bild darauf hin, dass der
Vorgang des Tatowierens ein schmerzhafter ist. Durch das Ertragen dieser
Schmerzen gilt die tatowierte Person als besonders hart, tough und stark.
Beispiele daflur sind Bildunterschriften wie It may hurt oder Bilder, die an sich
harmlose Menschen zeigen, die sich aber durch ihre Tatowierung fur ,Hartes”

wie etwa Heavy Metal-Musik oder Schnaps qualifizieren.

Tatowierungen zur lllustration von Dauerhaftigkeit

Im Normalfall sind Tatowierungen etwas Dauerhaftes, das Wind und Wetter
Ubersteht und sich auch sonst von nichts auf3er Laserstrahlen aus dem
Konzept bringen lasst. Anzeigen, die mit dieser Dauerhaftigkeit spielen,
beziehungsweise sie umkehren, fallen in diese Kategorie. Verdeutlicht wird sie
durch Motive, die ob des beworbenen Produkts scheinbar lebendig werden.

Tatowierungen als filigrane Kunstform

Die Tatowierung wird als Kunstform eingesetzt, die besondere Feinheit bzw.
Sorgfalt bei der Erstellung benétigt. Angespielt wird im Text oder Bild auf die
Tatsache, dass Tatowierungen exakte und feine Arbeit darstellen kdnnen.
lllustriert wird diese Kategorie durch besonders kleine Objekte, die tatowiert

sind, durch Aussagen, die auf Feinheit schlie3en lassen etc.

Tatowierung als Ausdruck der Hingabe

Die dargestellten Menschen tragen eine Tatowierung, die indirekt oder direkt
mit dem beworbenen Produkt zu tun hat, beispielsweise Produktlogos oder
Darstellungen des Produkts, Herz-Tattoos mit dem Produktnamen etc.
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- Téatowierung als etwas Unerwartetes — Anti-Stereotyping

Diese Kategorie stellt die am positivsten konnotierte Kategorie dar. Jene
Anzeigen, die erfolgreiche, nette, kluge etc. Personen zeigen, die tatowiert
sind, fallen in diese Kategorie. Gezeigt werden beispielsweise Banker,
erfolgreiche Business-Menschen, Politiker etc. mit Tatowierungen, also
Menschen, von denen man im Allgemeinen nicht erwartet, dass sie eine

Tatowierung tragen.

- Téatowierung als Ausdruck der Individualitat

Der tatowierte Mensch wird durch das Bild bzw. durch den Text als Individuum
dargestellt — auR3erhalb der Norm zwar, aber positiv konnotiert, selbstbewusst

und eben individuell.

- Téatowierunq als Accessoire

In dieser Kategorie werden jene Anzeigen zusammengefasst, die die
Tatowierung als modisches Accessoire in Szene setzen, ohne besonders
darauf einzugehen. Die Tatowierung an sich ist fur die Werbebotschaft
irrelevant, die Tatowierung wird als ,normales” Attribut wie beispielsweise die
Haarfarbe oder Kleidung eingesetzt, die Anzeige wirde also auch ohne die

Tatowierung ,funktionieren®:

- Téatowierunq als Makel

Anzeigen, in denen die Tatowierung direkt oder indirekt als Makel bezeichnet
wird, fallen in diese Kategorie. Zum Ausdruck wird vor allem gebracht, dass

Korper ohne die T&atowierung schoner wéren, die Menschen erfolgreicher etc.

- Tatowierung als Ausdruck fir Leichtigkeit

Ist eine Tatowierung erst einmal angebracht und abgeheilt, ist sie nicht mehr
zu spuren, aber dennoch da. Sie ist Teil des Menschen und seiner Haut
geworden, bzw. fuhlt sich an wie eine zweite Haut. In diese Kategorie gehdren
beispielsweise Werbungen fir Produkte, die besonders leicht sind, sich

schwerelos tragen lassen etc.
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- Téatowierung als Ausdruck von Exotik

Text, Tatowierstil und/oder die Inszenierung der Produkte dienen dazu,

Fremdartigkeit und Exotik zu illustrieren.

- Téatowierung als Ausdruck von Wildheit, Coolness

Der Einsatz einer tatowierten Person dient dazu, Wildheit, Ungezwungenheit,
Coolness oder Selbstbewusstsein darzustellen. Unterstitzt wird die

Darstellung durch Worte wie ,wild“ oder ,whatever you want“ etc.

- Téatowierung als Ausdruck von Bdsartigkeit/Gewalttatigkeit

Diese Kategorie fasst die negativste Darstellung tatowierter Menschen
zusammen. Dazu zahlen Werbungen, die tatowierte Menschen als bdse,
gewalttatig, asozial oder Ahnliches charakterisieren. Die Darstellung erfolgt mit
Waffen, bedrohlicher Mimik/Gestik, Text, der auf die Bdsartigkeit hinweist,

Anspielungen auf Gefangnis und Gewalt.

Warengruppe
Alle Anzeigen wurden daraufhin untersucht, fir welche Warengruppe sie werben. In
Anlehnung an die Zuteilung durch die beiden verwendeten Online-Werbearchive

wurden folgende Warengruppen verwendet:

- Freizeiteinrichtung
o Fitnessstudio
o Kino
o Schwimmbad
o Hotel

- Korperpflege
o Parfum & dekorative Kosmetik
o pflegende Kosmetik
o Hygieneartikel

- Bekleidung & Schuhe
o Schmuck
o Unterwéasche
o Handtasche
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Elektronik
o Drucker
Speicherkarten
Handys
Fernsehgeréte
Spielkonsolen
Computer (Hard- & Software)

0 O O O O

- Genussmittel
o SuRigkeiten
o Alkohol
o Kaffee
o Tabak

- Lebensmittel & Getranke
o Grundnahrungsmittel

- Haushalt

o Reinigungsmittel
Heizmaterial
Waschmittel
Schreibwaren
Haustierzubehor (inkl. Futter)

O O O O

- Awareness-Kampagnen
o AIDS
o Tiere
o Wabhlrecht

- Transportmittel
o Auto
o Flugzeug
o Motorrader
o Fahrrad

- Dienstleistungen
o Banken
o Lieferdienst
o Reisebiiro

Motiv & Motivgrolie

Hierbei wurde erfasst, welches Motiv zur lllustration der Anzeige genutzt wird und wie
grol3 es ist. Die Unterscheidung der GroRRe erfolgte lediglich durch die Unterteilungen
~Einzelmotiv‘ bzw. ,groRflachig“, wobei als ,grofl¥flachig“ alle Tatowierungen erfasst

wurden, die mehr als ein einzelnes Motiv umfassten.
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Stimmung

Als letztes Merkmal wurde die Stimmung untersucht, die die einzelnen Motive in
Hinblick auf tatowierte Menschen vermitteln. Wurde die Tatowierung eingesetzt, um
einen Makel zu verdeutlichen, den ,typischen Knastbruder darzustellen oder um
einen negativen Charakterzug zu umschreiben, erfolgte die Bewertung ,negativ®. Als
,nheutral® wurden alle jene Anzeigen eingestuft, bei denen die Tatowierung im
Vordergrund stand und keine Ruckschliisse auf den Charakterzug des Tréagers

zulie®en, die Menschen also ,normal“ dargestellt wurden.

In fast allen Féllen, in denen die Tatowierung zur Darstellung von (aufgehobener)
Dauerhaftigkeit, Harte, Wildheit etc. verwendet wurde, traf dies zu. Die Einstufung
,neutral® erhielten also alle Anzeigen, die weder ein besonders positives noch ein
besonders negatives Bild des Tragers vermittelten. ,Positiv® wurden solche
Werbungen bewertet, die zur Verdeutlichung von Individualitat beitrugen oder

bewusstes Anti-Stereotyping betrieben (Kategorie ,Unerwartetes®).

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden die Codierbdogen zuerst in ihrer
Gesamtheit und anschlie3end getrennt nach zugeordneten Untersuchungsraumen
ausgewertet und schlie3lich miteinander verglichen. In der Auswertung wird dabei
auf unerwartete und bemerkenswerte Erkenntnisse genauso eingegangen, wie die
eingangs festgelegten Forschungsfragen beantwortet werden. Es wird dabei
versucht, die Ergebnisse nicht fur sich allein stehend zu betrachten, sondern

Erklarungsmodelle fir gefundene Phanomene und Ergebnisse zu finden.
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6 FORSCHUNGSFRAGEN

Die Leitfrage der Arbeit ist, in welcher Art und Weise Tatowierte in der Werbung
dargestellt werden, wozu die eingesetzte Tatowierung dient und wie sich die
Verwendung in den untersuchten Kulturraiumen (Angloamerika, Asien und Europa)
unterscheidet oder ahnelt, beziehungsweise in den letzten zwolf Jahren
(Untersuchungszeitraum) verdndert hat. Daraus ergeben sich folgende
Forschungsfragen, die sich immer auf den zuvor bereits definierten Untersuchungs-
zeitraum (1998 bis 2010) und auf die in den genannten Archiven gefundenen

Anzeigen beziehen:

1. Wie verandert sich die Anzahl der in den verwendeten Archiven registrierten
Werbeanzeigen mit tatowierten Menschen wahrend des Untersuchungs-
zeitraums 1998 bis 2010?

H: Wahrscheinlich steigt die Anzahl der Sujets mit den Jahren.

2. Wie sieht die Geschlechterzusammensetzung aller analysierten Anzeigen
wahrend des Untersuchungszeitraumes aus?
H: Es wird erwartet, dass mehr tatowierte Manner als tatowierte Frauen
dargestellt werden, sich das Verhaltnis jedoch bis zum Ende des

Untersuchungszeitraumes ausgleicht.

3. Fur welche Warengruppe wird in der Gesamtheit der analysierten Anzeigen
vorwiegend mit Tatowierungen geworben?
H: Es ist anzunehmen, dass fur Produkte, die direkt mit dem Koérper zu tun
haben, also beispielsweise fir Kleidung und Korperpflegeartikel, eher mit

tatowierten Menschen geworben wird.
4. Welche Stimmung vermitteln die ausgewahlten Sujets hauptsachlich?

H: Wahrscheinlich wird in den meisten Anzeigen zum Ausdruck gebracht,

dass Tatowierungen etwas Negatives sind.
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5. Wie wird das Stereotyp des ,tatowierten Knastbruders® im Untersuchungs-
zeitraum in den archivierten Anzeigen eingesetzt?
H: Es wird erwartet, dass dieses Stereotyp haufig und vor allem dann
eingesetzt wird, wenn es um die Bewerbung von Waren geht, die im weitesten

Sinne mit Sicherheit zu tun haben.

6. Welchem lllustrationszweck dient die Darstellung tatowierter Menschen bzw.
von Tatowierungen in den untersuchten Printwerbeanzeigen?
H: Vermutlich werden Tatowierungen vor allem dann eingesetzt, wenn eine

gewisse Harte und Coolness illustriert werden sollen.

7. Welche Stimmungsunterschiede zwischen den untersuchten Kulturrdumen
lassen sich feststellen?
H: Da die Tatowiertradition in Asien eine sehr lange Vergangenheit hat und die
USA gemeinhin als pride gelten, ist es wahrscheinlich, dass im asiatischen
Raum tatowierte Menschen positiver dargestellt werden als im

angloamerikanischen und européischen Raum.

7 AUSWERTUNG

In diesem Teil der Arbeit wird nun zunachst auf die Gesamtheit der untersuchten
Sujets sowie die Entwicklung in den analysierten Kulturraumen Asien, Angloamerika
und Europa eingegangen, bevor in einem weiteren Schritt diese im einzelnen
analysiert und die zuvor vorgestellten Forschungsfragen beantwortet werden. Die
Grundlage dafir bildet sowohl die quantitative Auswertung der erstellten
Codierbogen als auch eine qualitative Betrachtung einzelner, erwahnenswert

erscheinender Sujets.
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Die vorgenommene Untersuchung hat vor allem deskriptiven und komparativen
Charakter, allerdings wird auch versucht, einige mogliche Erklarungsansatze zu

liefern, die aber keineswegs Anspruch auf Vollstandigkeit erheben.

7.1 Anzahl der Anzeigen

Im Untersuchungszeitraum, der mit 1998 startet, war erstaunlicherweise Europa der
Vorreiter in der Verwendung von ,Tatvertising“. Waren zu diesem Zeitpunkt in Europa
bereits drei Sujets dieser Art im Umlauf, so sollte es noch ein Jahr dauern, bis auch
Asien und Angloamerika 1999 vertreten waren. 2005 erreichte Europa seinen
Hochststand an Anzeigen mit Tatowierten, drei Jahre spater schlief3lich
Angloamerika. In Asien fand eine Spitze 2009 statt. Aus europdaischer Sicht sind vor
allem die Jahre 2002 und 2005 interessant. In diesen Jahren war Tatvertising in
Asien und Amerika auf einem Nullpunkt, wahrend in Europa hier Spitzen verzeichnet

wurden.

Zeitvergleich
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Grafik 1: Zeitvergleich aller Kulturraume
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Europa scheint in dieser Hinsicht der Entwicklung in den ubrigen beiden
KulturrAumen um etwa ein Jahr voraus zu sein, was erstaunt, da Asien und Amerika
tiefer in der eigenen Kulturgeschichte verwurzelte Tatowiertraditionen haben.
Maglicherweise liegt darin die Begrindung: Fur Europa sind tatowierte Menschen im
Vergleich zu Asien und Amerika etwas relativ Neues und verflgten deshalb 1998
wohl hierzulande noch uber ein hoheres Potenzial, Aufmerksamkeit zu erregen als in
den anderen beiden Kulturraumen, die nach dem Start in Europa mit einem Jahr

Verspatung ebenfalls auf die Bilder der Bilder in der Werbung setzten.

Seit 1998, dem Beginn des Untersuchungszeitraumes, gab es drei Jahre, in denen in
den verwendeten Archiven keine einzige Anzeige mit Tatowierungen im
nordamerikanischen Raum verzeichnet ist (1998, 2002 und 2005), im Jahr 2008
hingegen wurden funf Sujets registriert, es war damit das ,Tatvertising“-starkste Jahr.

Vielleicht spiegelt sich darin die gesamtgesellschaftliche Entwicklung wider:

Tatowierungen werden auch im angloamerikanischen Kulturraum immer beliebter —
2007 berichtete die New York Times, dass rund 10 % der amerikanischen
Bevoélkerung bereits tatowiert seien>3. Der Anstieg von 0 Anzeigen im Jahr 2005 auf
5 im Jahr 2008 konnte auRerdem durch die wachsende Popularitat der beiden TV-
Realityshows ,Miami Ink“ und ,Inked® bedingt sein — beide Shows feierten im Jahr

2005 ihre Premiere, weitere &hnliche Reality-TV-Formate folgten.

Am Ende des Untersuchungszeitraumes (2010) sinkt die Anzahl tatowierter
Menschen in der Werbung insgesamt leicht, allerdings kann erwartet werden, dass
sich dieser Abwartstrend nicht dauerhaft halt. Schlie3lich lassen sich heute mehr
Menschen als je zuvor tatowieren, die breite Akzeptanz steigt, genauso wie die
Anzahl von Tatowierern, Tatowiermagazinen, Tattoo Conventions und TV-Formaten

zu diesem Thema.

123 siehe Hart (2008), S. 23
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Wahrscheinlich wird mit steigender Popularitat der Schockeffekt weniger, es kann
aber erwartet werden, dass tatowierte Models zunehmend eingesetzt werden, die
ihre Tatowierungen wie ein ,normales* Korperattribut tragen und nicht aufgrund ihrer

Tatowierung als Besonderheit inszeniert werden.

Werbung mit Tatowierten gesamt
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Grafik 2: Anzahl der Anzeigen im Zeitverlauf

7.2 Die Geschlechterverteilung

Insgesamt wurden 83 Printanzeigen untersucht, davon stammten 21 aus dem
angloamerikanischen, 25 aus dem asiatischen und 35 aus dem européischen Raum.
Uber 60 % der Anzeigen (55 Anzeigen) werben mit mannlichen tatowierten Korpern,
lediglich 29 % zeigen tatowierte Frauen (24 Anzeigen). In vier der Anzeigen war das
Geschlecht nicht erkennbar, da es sich entweder nur um einen Ausschnitt eines
Korpers handelte, bei dem weder das Umfeld noch der Text der Anzeige Aufschluss
Uber das Geschlecht geben konnten, oder ein Tier dargestellt wurde, dessen
Geschlecht nicht bestimmbar war.
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Grafik 3: Geschlechterverteilung gesamt

In den Jahren 1998, 2001 und 2006 war keine einzige Frau unter den insgesamt 13
untersuchten Sujets, den hdchsten Anteil an tatowierten Frauen in der Werbung
konnte man 2008 verzeichnen, als 8 tatowierte Frauen in der Werbung 4 tatowierten

Mannern gegenuiberstanden.

Diese gesteigerte Popularitat, die sich vor allem aus Anzeigen Amerikas und Asiens
zusammensetzt, kdnnte eventuell auf den groBen Hype zuriickzufihren sein, die
Serien wie L. A. Ink* und ,Miami Ink“ auslosten. Diese Serien wurden und werden
nicht nur im europaischen und amerikanischen Raum rezipiert, sondern Uber das
Internet auch in Asien. In den letzten beiden Jahren ist der Anteil tatowierter Frauen
in der Werbung leicht gestiegen, Manner sind aber immer noch doppelt so oft

vertreten wie Frauen.

Wahrend in Printanzeigen aus dem angloamerikanischen und asiatischen Kulturraum
jeweils doppelt so viele tatowierte Manner wie Frauen (Angloamerika: 14 Manner, 7
Frauen / Asien: 15 Manner, 8 Frauen) zum Einsatz kamen, wurden in Anzeigen aus

Europa dreimal mehr tatowierte Manner als Frauen gezeigt (26 Manner, 9 Frauen).
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Angloamerikanische und asiatische Anzeigen beschrankten sich auf die Darstellung
tatowierter Menschen, in Europa verwendete man zweimal wahrend des
Untersuchungszeitraumes tatowierte Tiere. Babys mit Tatowierungen wurden einmal

in Angloamerika und zweimal in Europa verwendet.

Ein Grund fur die Unterreprasentation der tatowierten Frau in europdaischer (26
mannliche Tatowierte vs. 9 weibliche Tatowierte) und angloamerikanischer Werbung
(14 mannliche Tatowierte, 7 weibliche Tatowierte) konnte in der Geschichte der
Werbung und den von ihr tradierten Korperbildern liegen. Erst am Ende des 19.
Jahrhunderts erlangt der Frauenkorper in der Werbung Bedeutung, Frauen werden

eingesetzt, um birgerliche Mode zu tragen.

Der Korper als form- und gestaltbares Vehikel der Personlichkeit wird in den 1920ern
entdeckt, als das Geschaft mit der Schonheit beziehungsweise Erlangung oder
Erhaltung selbiger ihren Aufschwung erlebt. Bis in die 1950er werden tradierte
Rollenbilder vermittelt, die Frau wird in Abhangigkeit zum Mann gezeigt — sie ist
Mutter und Hausfrau, gleichzeitig kimmert sie sich um ihren Mann und schafft es
dabei auch noch, hilbsch zu sein.***

Mit der 68er-Bewegung wandeln sich diese tradierten Rollenbilder, Frauen traten fir
eine freie Entfaltung der Personlichkeit ein, lehnten Fremdbestimmung ab und
boykottierten zeitweise Modediktate. Allm&hlich orientiert man sich auf den Kérper
als solchen, Aerobic und Fitness gewinnen an Bedeutung, sodass am Ende der 70er
Jahre eine eindeutige Hinwendung zum Korper, auch in seiner Nacktheit,

wahrzunehmen ist**°.

Die 80er und 90er sind gepragt von dieser zunehmenden Kdorperlichkeit. Der Korper
muss geformt und gedrillt werden und den Vorgaben der Werbung entsprechen.
Dieser Trend zieht sich bis heute durch. Wilk meint daher: ,...sie [Anm.: die
Werbung] zeichnet Blaupausen (die schablonierte Magerfrau), in denen sich

Konsumentinnen nach Belieben spiegeln kénnen.*>®

%% vgl. Wilk (2008), S. 50 ff
%5 apda., S. 50 ff
%% ebda., S. 56
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Das bedeutet, die Werbung muss Frauenbilder liefern, die fur einen Grol3teil der
Konsumentinnen als so erstrebenswert gelten, dass sie sich in diese Korper hinein-
denken kann und will, sie muss also Schablonen liefern, die sich mit wenigen
Abstrichen entweder auf den eigenen Korper Ubertragen lassen oder als
erstrebenswertes Ziel gelten. Da Tatowierungen einen wesentlichen Beitrag dazu
leisten, Korper zu individualisieren, wirkt ein tatowierter Frauenkorper nicht mehr wie

eine Schablone, die man sich aneignen kann.

7.2.1 Vergleich der Geschlechterverteilung

21 der insgesamt 83 verwendeten Anzeigen stammen aus dem nordamerikanischen
Kulturkreis. Auch hier ist eine sehr ungleichmaliige Geschlechterverteilung
erkennbar: 14 der gezeigten tatowierten Menschen sind mannlichen Geschlechts,
nur halb so viele Frauen mit Tatowierungen werden gezeigt. Beth Seaton, eine
Professorin fur Massenkommunikation, nahm im Jahr 1997 eine Studie vor, in der sie

die Klientel eines der bekanntesten Tatowierstudios in Toronto untersuchte.

Heraus kam ein verbluffendes Ergebnis: 80 % der Kunden waren gebildete Frauen
aus der oberen Mittelschicht. Seaton geht davon aus, dass rund die Halfte der

Tatowierungen, die heute gemacht werden, Frauen erhalten®®’

. Woran liegt also die
mangelnde Reprasentation von tatowierten Frauen in der amerikanischen

Printwerbung wahrend des Untersuchungszeitraums in den analysierten Sujets?

Wie bereits in der Betrachtung der Gesamtheit aller untersuchten Sujets scheint auch
hier einer der Grinde fir die weibliche Unterreprasentation in der Notwendigkeit der
Werbung zu liegen, schablonenartige Korperbilder zu liefern, die als

Projektionsflache dienen kénnen.

1e7 vgl. Levins (0.J.), online: http://www.tattooartist.com/history.html, Stand: 12. Mai 2011
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Andererseits hat auch die Zuschreibung der ,Mannlichkeit* zur Tatowierung an sich
mit fehlenden weiblichen Tatowierten in der Werbung zu tun. Was aber fir den
amerikanischen Kulturraum zusatzlich noch bis in die 1960er Jahre gilt: ,Nice girls

don’t get tattoos®®“.

Wollte zwischen 1940 und 1950 eine Frau t&towiert werden, hatten es sich viele
Tatowierer zur Praxis gemacht, diese abzulehnen, wenn sie nicht mindestens 21
Jahre alt war und von ihrem Ehemann begleitet wurde — war sie noch nicht
verheiratet, musste ihr Vater anwesend sein'*®. Zwar waren tatowierte Frauen wie
Betty Broadbent, die berihmteste tatowierte Frau ihrer Zeit, ein recht h&aufiger
Anblick in den Hoch-Zeiten des Karnevals, allerdings verschwanden diese
gemeinsam mit den typischen Karnevalshows und blieben bis in die 1970er praktisch
unsichtbar'®. Die Printwerbung scheint den gegensitzlichen Trend der letzten

zwanzig Jahre noch nicht in ihr Repertoire aufgenommen zu haben.

Ahnliches dirfte wohl auch in Asien der Fall sein. Immer noch gilt in weiten Teilen
Japans das weild geschminkte Gesicht der Geisha als Vollendung der Schonheit,
kann so doch jede Wunschvorstellung auf die fast schon als Leinwand dienende

weilRe Schminke projiziert werden®®*. Auch hier ist kein Platz fir Individualitat.

Zwar war besonders in Japan die Frau urspringlich sehr bedeutend, wie sich an den
zahlreichen Kaiserinnen der Frihzeit zeigt, allerdings anderte sich das
Machtverhéaltnis zugunsten der Manner vor ca. 1.000 Jahren, als Frauen immer mehr
als schwaches Geschlecht gesehen wurden, die zwar fur ihre Schénheit verehrt

wurden, sonst aber nur Bedeutung in der Reproduktion hatten.

Ihre Achtung lag weiter unter der des Mannes, sie hatte ganz einfach sittsam,
folgsam und vor allem: unauffallig zu sein. Diese Rolle hatte die japanische und

chinesische Frau bis zum Ende des Tokugawa-Regimes (1868) inne.

%8 siehe Steward (1990), S.71
%9 ygl. De Mello (2000), S. 61
%0 epda., S. 58 ff

181 ygl. Saller (2001), S. 213
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Das Rollenbild begann schliel3lich sich zu wandeln, dieser Wandel geht aber in einer
traditionsbewussten und patriarchalischen Kultur wie der asiatischen besonders

langsam voran®®?,

Ein weiterer Grund konnte in der Tatowierung an sich liegen. Tatowierungen
verursachen Schmerzen, die nur ,echte“, besonders ,mannliche” Manner ertragen
kénnen. Sie sind etwas ,Rohes“ und ,Urspringliches” und wurden daher auch von
Leo Burnett in seiner Marlboro-Kampagne eindeutig zur lllustration von Harte und
Mannlichkeit verwendet. Auch heute noch illustriert die Tatowierung in der Werbung
oft genau diese Werte, wodurch sie Werber fir Frauen womdglich als unpassend

empfinden.

Besonders im Hinblick auf die Geschichte der Tatowierung, in deren Verlauf haufig
Frauen jene Personen waren, denen die Ehre zuteilwurde, als Tatowiererin zu
arbeiten oder denen ausschlief3lich vorbehalten war, sich tatowieren zu lassen, ist die
mangelnde Reprasentanz in der Werbung besonders auffallig. Beispiele fur die
wichtige Rolle der Frau finden sich etwa bei den Ainu-Frauen auf Hokkaido®®, bei
denen ausschliel3lich Frauen tatowiert sind.

7.3 Auswertung nach Warengruppen

Eine Auswertung aller Anzeigen nach Warengruppen ergibt ein eindeutiges Bild:

Besonders haufig werden tatowierte Models dafir eingesetzt, fir Bekleidung (20 %),
Korperpflege, Transportmittel und Genussmittel (jeweils 12 %) zu werben. Fasst man
alle Kategorien, die mit dem Bereich ,Korper® zu tun haben, wie Korperpflege,
Bekleidung, Genussmittel und Lebensmittel zusammen, wird das Bild noch

eindeutiger.

162 ygl. Reinhold (1981), S. 63 ff
183 ygl. Saller (2001), S. 219
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48 %, also fast die Halfte aller Werbungen mit tatowierten Menschen betrifft
Produkte, die mit dem Korper zu tun haben, also mit dessen Pflege, Erndhrung,

Verwohnung und Bekleidung.

Dieses Ergebnis verwundert wenig, fihrt man sich vor Augen, dass die Tatowierung
an sich etwas zutiefst Korperliches ist — ihr Medium ist der Korper, sie wird durch ihre
Anbringung unter der auf3eren Hautschicht ein (fast) unveranderbarer Bestandteil

des Korpers.

Warengruppen zusammengefasst
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Grafik 4: Warengruppen zusammengefasst

Nicht nur insgesamt, sondern auch wenn man jeden untersuchten Kulturraum einzeln
betrachtet, zeigt sich dieses Bild. Daftir dirften mehrere Griinde verantwortlich sein,
darunter auch der kulturelle Wertewandel, der nach Gugutzer in der zweiten Halfte

des 19. Jahrhunderts eingesetzt hat'®,

164 vgl. Gugutzer (2004), S. 36 f
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Hedonistische Werte wurden bedeutender, mit ihnen stieg auch der
Individualisierungswunsch einzelner Mitglieder der Gesellschaft. So sei die Arbeit am
eigenen Korper, egal ob es sich nun um Tatowierung, Kleidung oder Pflege handelt,
immer gleichzeitig auch Arbeit an der eigenen Identitat, die Manipulation des eigenen
Korpers Ausdruck einer Weigerung, den eigenen Korper als ,schicksalhafte,

biologische Gegebenheit* hinzunehmen'®®, so Gugutzer.

Produkte, die diesen Wunsch unterstitzen, werden also vermehrt produziert,
wodurch der Bedarf an Werbung dafur steigt. Verdeutlicht wird der Subtext der
Gestaltbarkeit des Korpers und damit des Lebens also auch durch die Verwendung
tatowierter Models, die vormachen, dass sie an ihrem Korper arbeiten, ihn gestalten

und verandern.

7.4 Die Stimmung

Im Rahmen der Untersuchung wurde auch die durch die Anzeigen vermittelte
Stimmung betreffend tatowierter Menschen analysiert. Wurde die Tatowierung nicht
dazu verwendet, um einen ,bosen“ oder ,schlechten® Menschen zu kennzeichnen,
aber auch nicht, um Vorurteile Uber tatowierte Menschen zu entkraften
(beispielsweise durch eine Darstellung in einem besonders positiven Kontext) oder

einen ,guten“ Menschen zu illustrieren, wurde die Anzeige mit O bewertet (neutral).

Diente die Tatowierung explizit dazu, um den dargestellten Menschen negativ
darzustellen, erfolgte eine Bewertung mit -. Anzeigen mit positiv dargestellten
Tatowierten erhielten + als Bewertung. Diese Werte wurden gegeneinander
aufgewogen, woraus sich eine Art Stimmungsbarometer ergibt. Eine negative und
eine neutrale Anzeige ergeben dadurch in Summe eine negative Stimmung, zwei
positive und eine negative Anzeige hatten eine insgesamt positive Bewertung zur

Folge.

185 epda. S. 40
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Stimmung gesamt Zeitverlauf
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Grafik 5: Stimmung gesamt Zeitverlauf

Wahrend sich die vermittelte Stimmung im asiatischen Raum bis auf zwei Ausreil3er
in den negativen Bereich (2004 und 2010) und einen in den positiven Bereich (2008)
als sehr stabil neutral erwies, ist besonders in Europa die Darstellung Tatowierter

grol3en Schwankungen unterworfen.

Sie beginnt 1998 negativ (mit dem Bild eines Tatowierten, darunter die Aufforderung,
zum HIV-Test zu gehen) und wechselt ihre Position jedes Jahr bis 2002. Ein
ahnliches Auf und Ab erlebt auch Amerika, allerdings erst seit 2005, davor erfolgte

die Darstellung neutral.

Fasst man alle drei KulturrAume zusammen, zeigt sich, dass insgesamt kein
besonders gutes Bild tatowierter Menschen vermittelt wird: Mit Ausnahme der Jahre
1999 (neutral), 2001 (positiv), 2005 (neutral), 2006 (positiv), 2008 (positiv) und 2009
(neutral) wurde die Tatowierung dafir eingesetzt, ,schlechte” oder ,bdse“ Menschen
zu kennzeichnen, in mehr als der Halfte des Untersuchungszeitraums wurde also mit

negativen Konnotationen tatowierten Menschen gegentber gearbeitet.
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Ob sich dies durch Vorurteile der Werbemacher ergibt oder hier die Werbung real
existierende Vorurteile abbildet bzw. diese sogar schafft, lasst sich nicht eindeutig
ermitteln. Mit der Streitfrage, ob Medien und damit die Werbung die Realitat genau
und neutral widerspiegeln oder diese sogar konstruieren, beschaftigt sich die Werbe-
und Medienforschung schon lange, ohne zu einem eindeutigen Ergebnis gekommen

zu sein*®.

Stimmung insgesamt
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Grafik 6: Stimmung insgesamt

Zum Ausdruck kommt diese negative Stimmung entweder durch die Abbildung einer
Tatowierung, die stellvertretend flir den gesamten Menschen Bosartigkeit oder
Gefahr vermittelt, oder als Accessoire bzw. Verstarker eines durch Mimik, Gestik,
Text, Kleidung oder Waffen bose/schlecht gekennzeichneten Menschen. In einem
dritten Fall ist die Tatowierung als solche Anlass flr eine negative Bewertung
tatowierter Menschen. Zur lllustration dieser Unterschiede seien drei Beispiele
angefihrt:

188 ygl. Zurstiege (2007), S. 149
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Diese Anzeige stammt aus dem
Jahr 2010. Die franzosische
Organspendeorganisation ADOT
wirbt mit dem Bild einer
Tatowierung, die durch die
Uberschrift ,White Pride“ eindeutig

der Neonazi-Szene zuzuordnen ist.

Abbildung 6: Frankreich, 200DOT

Es steht stellvertretend fur eine Person, und obwohl man die Bomberjacke und
Glatze nicht sieht, hat man ein Bild des Tragers vor Auge. Nicht nur dadurch kommt
die negative Konnotation zustande, sondern auch durch den Text der Anzeige: ,It's
never too late to become a better person® — was implizit ausdriickt, dass der Mensch,
von dem man ja nur sein Tattoo sieht, kein guter Mensch ist. In diesem Fall steht die

Tatowierung also stellvertretend, sie wirkt als pars pro toto.

Zu Hause lassen Sie ja
Ein Beispiel fur Fall zwei, in dem  aneh nicht ieden rein! /.

die Tatowierung dazu dient, eine  pntivir Premium 10 schiitzt 3
negativ dargestellte Person in  lhren PC effektiv vor Spyware. 2

ihrer Darstellung zu verstéarken,

tritt in der Anzeige flur eine “‘Neue Version™
g herunterladen!

Virenschutzsoftware auf.

in Kooperation mit

7=l
Computer
Abbildung 7: Deutschland 2010, Avira

Unter der Uberschrift ,Zu Hause lassen Sie ja auch nicht jeden rein!“ ist ein Mann zu
sehen, der eine nach vorne gebeugte, bedrohliche Kdérperhaltung eingenommen hat.
Seine Fauste sind geballt, seine Muskeln angespannt. Sein Gesicht ist zu einer
aggressiven Grimasse verzerrt. Da der Mann ein armelloses Shirt tragt, ist sein

vollstandig tatowierter Oberkdrper (inkl. der Arme) sichtbar.
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Die Motive, die der Tatowierte tragt, sind fur diese Anzeige vollig irrelevant. In diesen
Fallen wird das Stereotyp des klassischen Knastbruders aktiviert: bedrohlich,

gefahrlich, mit dem Gesetz in Konflikt, aggressiv und tatowiert.

Die dritte Variante einer negativen Darstellung
ist jene, dass die Tatowierung an sich als
Dummbheit/Fehler/Makel etc. dargestellt wird.
Gut zum Ausdruck bringt dies eine Anzeige fur
Klebenotizzettel aus dem Jahr 2000,

Erscheinungsland war Indien.

Auf dem nackten Oberkorper des dargestellten
Mannes sind verschiedene Notizen in Form
von ,Tatowierungen® angebracht. Die Palette
reicht dabei vom Einkaufszettel iber Adressen

und Telefonnummern.

Abbildung 8: Indien, 2000: Post-it
Der Text der Anzeige lautet: ,Now there’s a more way to remember.“ Dieser Text

driickt aus, dass die Praxis des Tatowierens etwas Dummes, Unsoziales ist, auf das
man leicht verzichten kann. Auch die Trager von Tatowierungen werden dadurch als

unzivilisiert abgestempelt.

Nur zweimal wird die Tatowierung im Zusammenhang mit Frauen negativ dargestellt,
in beiden Fallen wird die Tatowierung wie im Fall drei erlautert prasentiert: als ein
Makel, als etwas Dummes, das bereut wird. Hingegen arbeiten 22 Anzeigen mit
einer negativen Darstellung mannlicher Tatowierter. Am haufigsten wird auch hier die
negative Stimmung durch die Inszenierung des Tattoos als Makel bzw. Fehler
illustriert. Doch auch die Verwendung eines Tattoos als pars pro toto oder
Verdeutlichung der Bosartigkeit und Gefahrlichkeit eines Menschen wurden fast

genauso haufig verzeichnet.
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7.5 Stereotype Darstellung

Das Stereotyp des Knastbruders, das sich in der zweiten Auspréagung negativer
Darstellung manifestiert (also daran erkennbar ist, dass die dargestellte Person eine
angriffslustige Pose einnimmt, gefahrlich wirkt, dass sie Waffen tragt oder sich
bedrohlich gebardet, in Zusammenhang mit Gewalt, Verbrechen oder Gefangnis
dargestellt wird), taucht wahrend des gesamten Untersuchungszeitraumes in allen
bei Coloribus, Advertolog und im Forum gefundenen Anzeigen, die mit
Tatowierungen arbeiten, Uberraschenderweise nur ein einziges Mal auf, namlich in
der zuvor schon analysierten Werbung fur ein Virenschutzprogramm. Das
Ursprungsland dieser Anzeige ist Deutschland, sie ist also dem européischen

Kulturraum zurechenbar und 2010 erschienen.

Zwar werden Tatowierungen in den untersuchten Werbungen haufig als negatives
Attribut dargestellt, dass das Stereotyp des typischen Knastbruders allerdings nur
einmal auftaucht, ist doch tiberraschend, gibt es ja immerhin die durchaus landlaufige
Meinung, Tatowierte seien entweder Verbrecher oder Matrosen. Im 19. Jahrhundert
versuchten Arzte und Kriminalisten noch, diese Wahrnehmung wissenschaftlich zu

fundieren, unter ihnen beispielsweise Cesare Lombroso.

Der italienische Arzt vertritt in seiner 1876 erschienen Publikation ,L’'uomo
delinquente” die Ansicht, es gabe geborene Verbrecher und diese seien unter
anderem anhand einer Tatowierung zu erkennen, noch bevor sie ein Verbrechen
begangen haben'®’. Eine ahnliche Einstellung halt sich in den &lteren Generationen
besonders in Europa heute noch.

Wie bereits erwahnt, zeichnet sich die moderne Gesellschaft durch ein hohes Mafl3
an Ausdifferenzierung unterschiedlicher Gruppen und Interessensverbande aus. Es
ist fir den einzelnen Menschen schlicht nicht mehr maglich, einen Uberblick tber die
vielfaltigen Interessen, die innerhalb einer Gesellschaft von unterschiedlichen

Gruppen vertreten werden, zu behalten.

167 vgl. Galassi (2005)
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Auch hier nehmen die Massenmedien eine wichtige Position ein: Laut Maletzke®®®

tragen sie dazu bei, dem Individuum eine Idee dessen zu vermitteln, welche
Interessenskonflikte, regionalen Eigenheiten und Randgruppen existieren, wie diese
ihr Leben ausgestalten und welche Denk- bzw. Rollenmuster vorhanden sind.

Maletzke nennt dies die ,Integrationsfunktion® der Massenmedien.

Diese Auffassung weist deutliche Parallelen zur Idee der sozialen Orientierungs-
funktion auf, die Grenzen zwischen diesen beiden Funktionszuschreibungen sind nur
schwer zu ziehen. Die Integrationsfunktion konzentriert sich allerdings starker auf die
Integration von Randgruppen und Minderheiten. Gerade diese Funktion ist fir das
Funktionieren demokratischer Gemeinschaften wichtig. Ohne Verstandnis der
Gesamtheit der Gesellschaft oder einer Identifizierung des Individuums als Teil eines

groReren Ganzen konnte Gesellschaft schlichtweg nicht existieren.

Doch nicht nur das Fehlen einer integrierenden Instanz wirkt sich negativ auf
demokratische Gesellschaften aus. Auch eine ,Uberintegration“, also eine
,Gleichmacherei bzw. Ubersteigert ausgedrickt: eine Gleichschaltung, hatte
drastische Folgen: Wirden alle Unterschiede geleugnet werden, gabe es keinen

Pluralismus mehr, die Menschen wiirden ihrer Pluralitat beraubt, so Maletzke'®°.

Dieser warnt aber auch eindringlich vor einem Zuwenig an gesellschaftlicher
Integration: Gabe es nur noch Individuen und keinen gesellschaftlichen Konsens
mehr, wirde auch keine gemeinsame Auffassung von Recht und Ordnung existieren.

Demokratie ware so undenkbar.

Besonders wichtig ist die Integrationsfunktion (ebenso wie die Funktion der sozialen
Orientierung) flr jungere Generationen, da besonders fir Kinder und Jugendliche
Massenmedien zu einem wichtigen Sozialisationsfaktor geworden sind. Uber die
Medien wird eine grof3e Zahl junger Menschen erreicht, dadurch wird auch einer
groBen Zahl an Menschen dasselbe Bild von Randgruppen, Menschen mit
Beeintrachtigungen, Tatowierungen oder Ahnlichem prasentiert.

188 \gl. Maletzke (1984), S. 139 ff
199 ygl. Maletzke (1984), S. 139 ff
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Eng mit der Vermittlung von Inhalten durch die Massenmedien sind die Begriffe des
Schemas, Stereotyps und Vorurteils verbunden. Oft werden diese Begriffe synonym

verwendet, wissenschaftlich betrachtet gibt es jedoch Unterschiede.

7.5.1 Schema*’

Keine Nachrichtensendung, kein Zeitungsartikel, kein Werbeplakat kann alle
Ereignisse eines Tages bzw. alle Produktvorteile in ihrer Gesamtheit darstellen,
deshalb bedarf es eines Mechanismus, der es schafft, die komplexe Umwelt des
Menschen zu reduzieren. Massenmedien tragen dazu bei, die vielfaltigen
Umweltreize, denen der Mensch ausgesetzt ist, zu verdichten. Dies ermdglicht es
einerseits, die Verstandlichkeit zu wahren, und andererseits verhilft es den

Medienschaffenden zu einer Platz- bzw. Zeitersparnis.

Dazu bedient man sich sogenannter Schemata. Es handelt sich dabei nicht um
,Bilder, sondern um die innere Reprasentanz von Personen oder Dingen. Auf Dinge
bezogen, beispielsweise auf das Schema des Computers, bedeutet das, dass sofort
verstanden wird, wozu ein Computer verwendet werden kann, was also sein
,Gebrauchssinn® ist. Nimmt man auf Personen bezogen beispielsweise das Schema
.Backer/Backerin, so ist jedem, der dieses Schema kennt, klar, was die Aufgaben
eines Backers/einer Backerin sind. Es handelt sich dabei um Erwartungen an die

Rolle eines Backers/einer Backerin.

Schemata haben fir Menschen den Vorteil, dass sie das Gedachtnis strukturieren
und Freiraume schaffen, sie bleiben dabei aber offen fiur Erganzungen und
Erweiterungen. Schemata tragen dazu bei, dass Menschen in bestimmten

Situationen effizient reagieren kbnnen, ohne zuvor lange nachdenken zu mussen.

70 ygl. Luhmann (1994), S. 130 ff
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Handlungen sind allerdings durch Schemata nicht festgelegt. Wenn also eine U-Bahn
in die Station einfahrt, weil3 der Wartende bzw. die Wartende, worum es sich handelt
und was die Aufgabe der U-Bahn ist. Ihm/Ihr bleibt allerdings freigestellt, ob er/sie

einsteigt oder nicht.

Schemata kbnnen mehr oder weniger ausgepragt sein, je nach Interessenslage des
betreffenden Menschen. Fast alle Menschen haben etwa einen Begriff davon, dass
es die Institution Universitat gibt — detaillierteres Wissen uber die Strukturen einer
Universitat, die Anforderungen an die Studierenden, den universitaren Ablauf oder
Ahnliches ist nur dann vorhanden, wenn sich Menschen explizit dafiir interessieren
oder mit der Institution Universitat in einer wie auch immer gearteten Beziehung

stehen.

Besonders fur Lernprozesse haben Schemata eine wichtige Bedeutung. Je mehr
Schemata einem Menschen bereits zur Verfigung stehen, desto leichter kann er
neue Informationen in das bestehende Schema einbauen und das Wissensnetzwerk
ausbauen. Auch fir die Wahrnehmung sind Schemata wichtig. Nur durch sie
erkennen wir, dass es sich bei einer Tatowierung um ein Motiv handelt und nicht blof3

um die Ansammlung von Farbpigmenten.

Fir das System Massenkommunikation sind Schemata wichtig, weil die Kommuni-
katoren davon ausgehen konnen, dass die Rezipienten/die Rezipientinnen uber
bestimmte ,Vorrate* von Informationen verfiigen, an die sie anknlipfen kénnen. So
muss ein Werbeplakat beispielsweise nicht zuvor erklaren, dass es sich um solches

handelt und welche Absichten es verfolgt.

Weil Massenmedien ihrerseits auch ein groRes Interesse daran haben, die
Verstandlichkeit und Ubersichtlichkeit ihrer Inhalte zu bewahren, erzeugen sie selbst
Schema und reaktivieren diese immer wieder. Dies fuhrt zu einer Kapazitatenein-
sparung seitens der Rezipienten und Rezipientinnen, aber auch die Medien sparen

,Platz“ (an Werbeminuten, Plakatflache, Text etc.).
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Das Schema beruht auf tatsdchlichem und objektivem Wissen Uber Sachverhalte, es
ist Allgemeinwissen, an das immer wieder angedockt werden kann und das immer
wieder aufgerufen werden kann*"*. Schemata unterscheiden sich damit wesentlich

vom Stereotyp.

7.5.2 Stereotypel’® 173

Im Gegensatz zum objektiven Wissen, das die Grundlage eines Schemas bildet,
beruhen Stereotype auf rein subjektivem Wissen, bzw. auch auf subjektiven
Wahrnehmungen und Empfindungen. Ebenso wie Schemata haben sie den Zweck,
dem Menschen die Orientierung in einer komplexen Welt zu ermdéglichen, auch beim
Stereotyp basiert diese Orientierungshilfe auf einer Komplexitatsreduktion, also einer
Vereinfachung tatsachlicher Sachverhalte. Meistens handelt es sich dabei um
Ubergeneralisierungen, etwa in der Form ,alle tatowierten Menschen waren im
Gefangnis®. Stereotype betonen oft die Unterschiede zwischen der Gruppe, der man
selbst angehort, und der ,Aullengruppe” (Tatowierte vs. Nicht-Tatowierte, Manner vs.

Frauen etc.).

Stereotype sind also eine Art ,fixe Ideen®, die zu einem Schema bestehen. Es
handelt sich um Bilder zu den im Schema festgelegten Operationen. Sie bestimmen
unsere Einstellungen zu einem Schema, also ob sie positiv oder negativ ausfallen.
Wurde das Schema ,Tatowierung“ erkannt, so sind es die Stereotype, die dazu
fuhren, ob diese Form der Kérperveranderung abgelehnt oder gutgeheif3en wird. Es
kann vorkommen, dass Stereotype einen wahren Sachverhalt widerspiegeln, dies ist

aber in den meisten Fallen nicht so.

1 ygl. Herkner (2001), S. 493 ff
172 ygl. Allport (1979[1954]), S. 191 ff
73 vgl. Herkner (2001), S. 277 ff
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Besonders Gruppen oder Personen, die &ulRerlich wahrnehmbar Auffalligkeiten
aufweisen, werden haufig stereotypisiert. Beispiele fur korperliche Auffalligkeiten sind
die Hautfarbe (egal, ob tatowiert oder naturgegeben), die KorpergroRe, die GrélRe

von Nase und Ohren, die Kérperform, eine sichtbare Beeintrachtigung etc.

Auch Stereotype dienen der Komplexitatsreduktion, problematisch ist an ihnen
jedoch, dass sie differenziertes Denken verhindern und nicht, wie Schemata, offen
fur Erganzungen sind. Ebenso wie Schemata werden Stereotype von Massenmedien
immer wieder bemuht, weil sie viele Informationen auf wenig ,Platz“ transportieren
kénnen. Stereotype sind dabei nicht unbedingt etwas Negatives, allerdings sind es
hauptséachlich negative Stereotype, die immer wieder verwendet werden, ohne ihnen

ein positives Pendant gegenuberzustellen.

7.5.3 Vorurteile

Die Abgrenzung zwischen Stereotyp und Vorurteil ist nicht besonders trennscharf,
weshalb die Begriffe in der Literatur und im taglichen Sprachgebrauch haufig
undifferenziert verwendet werden. Herkner'’* unterscheidet sie jedoch aufgrund ihrer
Intention. Vorurteile sind ihm zufolge in der Regel negative und abwertende
Einstellungen einer Aullengruppe, beispielsweise Minoritdten, gegeniber.
Stereotype definiert er als kognitive Komponente von Vorurteilen. Demnach sind
Vorurteile also jene Einstellungen, die weder auf objektivem Wissen noch auf

subjektiven Erfahrungen beruhen.

17 vgl. Herkner (2001), S. 303 ff
Seite |86



Claudia Hilmbauer-Hofmarcher » 1 atvertising"
Matr. Nr. 0400441 Tatowierungen in der Printwerbung

Sowohl Stereotype als auch Vorurteile spielen eine grof3e Rolle in der Personen-
wahrnehmung. Laut Herkner'”® kann die Beurteilung von Personen entweder
aufgrund eines relativ komplexen Informationsverarbeitungsprozesses, wahrend dem
Verhaltensweisen, Situationskontexte und Wissen Uber eine Person gegeneinander
abgeglichen werden, erfolgen, oder vereinfacht aufgrund vorgefertigter

Personenkategorien, die mitunter von der Werbung vermittelt werden.

Im ersten Fall wird das Urteil Uber eine Person eher den tatsachlichen Charakter-
eigenschaften entsprechen als im Falle eines Urteils aufgrund vorgefertigter
Schemata, es wird aber auch langere Zeit bendtigen, bis die wahrnehmende Person
zu einem Urteil Uber die wahrgenommene Person kommt. Einfacher und schneller,
da so gut wie keine Informationsverarbeitungsleistung dahinter steckt, werden

stereotype Urteile bzw. Vorurteile Gber Personen gefalit.

Der Mensch neigt dazu, jenen Weg einzuschlagen, der mit dem geringsten Aufwand
verbunden ist, weshalb haufiger stereotype Urteile bzw. Vorurteile gefallt werden, als

dass eine komplexe Informationsverarbeitung erfolgt.

Diese stereotypen Urteile sind meist voreilig getroffen, vereinfachen und verzerren
die Tatsachen stark und beruhen (naturgemaf) auf unzureichender Information. Das
wirklich Gefahrliche daran ist, dass aus diesen falschen oder zumindest
unzuléanglichen Urteilen sehr rasch soziale Realitat wird.

Die Grunde dafur sind vielfaltig. Einerseits begegnet ein Mensch, der fir sich bereits
Vorurteile Uber die wahrgenommene Person (Stimulusperson) getroffen hat, dieser
Person so, dass seine Vorurteile bestéatigt werden. Einer Person, Uber die man das
Urteil gefallt hat, dass sie unfreundlich sei, begegnet man selbst ablehnend und gibt
ihr allen Grund, sich tatsédchlich unfreundlich zu verhalten. In der Psychologie ist

dieses Phanomen als ,selbsterfiillende Prophezeiung* bekannt"®.

175 ygl. Herkner (2001), S. 303 ff
7% ebda., S. 303 ff

Seite |87



Claudia Hilmbauer-Hofmarcher » 1 atvertising"
Matr. Nr. 0400441 Tatowierungen in der Printwerbung

Andererseits sind Vorurteile besonders anderungsresistent. Verhalt sich die
Stimulusperson entgegen des bereits geféllten Vorurteils, also beispielsweise sehr
nett und freundlich, kommt es zu Attributionsverzerrungen. Die Freundlichkeit wird
uminterpretiert als ,Schmeichelei“ oder es wird die Absicht unterstellt, aus einem

bestimmten Vorwand freundlich zu sein.

Dies hangt damit zusammen, dass die wahrnehmende Person das Vorurtell
aufrechterhalten mochte, um eine kognitive Dissonanz zu vermeiden. Verhalten der
Stimulusperson, das dem Vorurteil zuwider lauft, wird nicht der Person, sondern der
aktuellen Situation (,nur jetzt ist er/sie nett*) zugeschrieben, wahrend Verhalten, das
dem Vorurteil entspricht;, dem Charakter der Stimulusperson dauerhaft

zugeschrieben wird*"’,

Eine weitere Mdglichkeit, um der Widerlegung von Vorurteilen aus dem Weg zu
gehen, besteht darin, negativ bewertete Personen zu meiden, sodass diese gar nicht
erst die Chance bekommen, das Vorurteil zu entkréften. Nicht zu unterschéatzen ist
auch die Fahigkeit der selektiven Wahrnehmung, wonach dem Vorurteil
entgegenwirkende Ereignisse systematisch von der Wahrnehmung ausgeblendet

werden.

Die letzte Moglichkeit, bevor es tatsachlich zu einer Anderung eines Vorurteils
kommt, ist die Aufsplitterung des Vorurteils. Treten besonders viele Informationen
auf, die zu einer Urteilsanderung fihren missten, kann es noch zu einer Aufteilung in
Subschemata kommen. Bevor man sich darauf einlasst, die Stimulusperson doch als
freundlich zu beurteilen, kdnnte versucht werden, das Vorurteil ,immer unfreundlich®
aufzusplittern in ,in dieser Situation freundlich, aber in anderen Situationen
unfreundlich“. Das prinzipielle Vorurteil bleibt also bestehen!’®. Ob in einer
bestimmten Situation ein Stereotyp oder ein Vorurteil wirksam wird, h&ngt von der

Lerngeschichte der wahrnehmenden Person ab.

Y7 vgl. Herkner (2001), S. 303 ff
78 ebda., S. 303 ff
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Hat diese das Schema ,tatowierter Mensch® gebildet und dann die Chance,
tatowierte Menschen in all ihrer Verschiedenartigkeit, also freundlich, hochgebildet,
humorvoll ebenso wie vielleicht gewalttatig kennenzulernen, wird es nicht dazu
kommen, dass ein Vorurteil oder Stereotyp gebildet wird. Genau umgekehrt verhalt
es sich, wenn zuerst ein Stereotyp gelernt oder ein Vorurteil geféllt wurde und erst
danach ein Vertreter dieser Gruppe kennengelernt wird. Dann treten die bereits
genannten Mechanismen ein, die in beinahe allen Fallen zur Bestatigung des

Vorurteils fuhren.

Neben den Vorteilen, die Massenmedien fur eine Gesellschaft besitzen (Information,
Strukturierung etc.), bergen sie aber auch ein enormes Gefahrenpotenzial. Wird nicht
bewusst darauf geachtet, Personengruppen und Minderheiten korrekt darzustellen
und abzubilden, fiuihrt eine einseitige Berichterstattung/mediale Reprasentation zu
Vorurteilen und Stereotypen, die eine Integration verhindern koénnen und dazu

beitragen, dass Menschen am Rande der Gesellschaft landen.

Auch tatowierte Menschen bilden eine Gruppe innerhalb der Gesellschaft, die eine
adaquate Reprasentation verdient hat, weshalb sich diese Arbeit eben auch mit der
Frage nach tradierten Stereotypen beschéftigt. Dass nur ein einziges Mal das
Stereotyp des Knastbruders bemiht wurde, ist daher eine durchaus Anlass zur

Hoffnung gebende Erkenntnis.

Neben dem Stereotyp des tatowierten ,Knastbruders® sind es haufig junge Menschen
oder exotische Schonheiten, die mit Tatowierungen dargestellt werden. Tatowierte
sind in der Realitdt aber weder ausschliel3lich Knastbrider, junge Menschen oder
exotische Schonheiten.

Dass es auch noch andere Darstellungsvarianten gibt, zeigen vier der untersuchten
Anzeigen besonders stark, allerdings ist nur in den beiden Anzeigen aus dem
nordamerikanischen Raum die Grundintention jene der antistereotypen Darstellung,
in den beiden Anzeigen aus Europa handelt es sich lediglich um eine
.Begleiterscheinung®, in der die Andersartigkeit der dargestellten tatowierten Person

nicht die eigentliche, sofort ins Auge fallende lllustrationsfunktion ist.
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Das éalteste Beispiel stammt aus dem Jahr 1999. Es
handelt sich um eine in Schweden erschienene
Anzeige fur einen Accessoire-Hersteller. Sie zeigt
eine etwas Altere, elegant gekleidete Frau, die eine
Tatowierung am Oberarm tragt. Der Werbeslogan
dazu lautet: ,Heute und morgen. Taglich Accessoires
von NK.“ Die Tatowierung unterstreicht die Aussage

,Heute und morgen®, sie verstarkt den Ausdruck von

Dauerhattigkeit.

Abbildung 9: Schweden, 1999: NK

Die dargestellte elegante Frau hingegen entspricht so gar nicht dem visuellen
Stereotyp des Knastbruders oder des jungen, modernen Rebellen. Die Anzeige tragt
dadurch dazu bei, auch andere Bilder tatowierter Menschen in der Offentlichen
Wahrnehmung zu verankern. Es handelt sich aber nicht um eine Anzeige, die genuin
die Absicht einer Stereotypen-Dekonstruktion verfolgt; die Werbung wirde auch

funktionieren, wére die gezeigte Frau jinger oder ein Punk.
Auch im nordamerikanischen Kulturraum gibt es derartige Tendenzen. So wurde

2006 eine Anzeige erstellt, die den amerikanischen Sozialanthropologen Prof. Dr.

Christopher Helland von der Dalhousie University (Halifax, Kanada) zeigt.

! ass
=,

[ISCOVER THE UNEXPECTED

Prefessor Ehriglegher dellacd, m

The unseen world is a source of inspiration.
Predesser Helfand Investigetes susernstural 2nd sacrad heliads

They made ar impression on him. No doubt, they'll makz an
imprassion on you, teo
SESA 2231: Gablins, Evosts, Gads, Garas

Cool courses can chargz eventhing. Discoves yours at DISCOVER DAL ca

@DALHOUSIE
& UNIVERSITY

Abbildung 10: Kanada, 2006: Dalhousie University
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Helland tragt ein aufgekrempeltes Hemd, seine verschrankten tatowierten Unterarme
sind sichtbar. Mit dem Slogan ,Discover the Unexpected® wirbt die Universitat um
neue Studenten. Der etwas kleinere Text dazu lautet: ,The unseen world is a source
of inspiration“. Nicht nur, dass hier ein echter Universitatsprofessor mit echten
Tatowierungen gezeigt wird — es wird auch noch sehr bewusst darauf angespielt,
dass man ,das”“ von einem gelehrten Menschen nicht erwartet. Dennoch werden
potenzielle Studenten dazu aufgefordert, genau dieses Unerwartete zu entdecken

und als Quelle der Inspiration zu verstehen.

Eine weitere Anzeige, die einen tatowierten

THEIRONHORSEHOTEL COM
1388543 IRON (4766).

SR R

Menschen jenseits von  Jugendlichkeit,
Bosartigkeit oder Exotik zeigt und damit zur
differenzierteren  Wahrnehmung beitragt,
stammt aus dem Jahr 2008, sie ist ebenfalls
dem nordamerikanischen Kulturraum
zurechenbar. Gezeigt wird eine Geschaftsfrau,
die an ihren Brillen, der eleganten
Hochsteckfrisur und ihrer Kleidung (schwarzer

Rock und Blazer) erkennbar ist.

Bl Abbildung 11: USA, 2008: The Iron Horse

Verstarkt wird diese Auffassung durch einen Laptop und einen Organizer, die vor ihr
auf einem Hotelbett liegen. Man sieht die Frau von hinten, sie tragt den Blazer tUber
ihre Schulter geschwungen, oberhalb ihres Shirts prangt eine grol3e Tatowierung. Die
Tatowierung stellt einen Adler dar, darunter ist die Banderole ,Born to Ride" tatowiert.

Beworben wird mit der Anzeige eine Hotelkette.
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Einerseits wird also gezeigt, dass tatowierte Frauen nicht nur exotische Schonheiten
aus dem asiatischen Raum sind, sondern durchaus auch erfolgreiche
Geschaftsfrauen sein koénnen. Andererseits suggeriert der Slogan ,Business
unusual“, dass es sich dabei um etwas Ungewdhnliches handelt. Die Tatowierung
verweist darauf, dass die abgebildete Frau moglicherweise auch etwas mit der Biker-
Szene anfangen kann. Auch hier wird also bewusst darauf angespielt, dass eine
tatowierte Geschaftsfrau nicht dem Bild entspricht, das man von Tatowierten (oder

Geschaftsfrauen) gemeinhin hat.

Das jungste Beispiel fur eine differenzierte Darstellung Tatowierter erschien im Jahr
2010 in Belgien. Es handelt sich dabei um eine Anzeige fur Zucker des SulRwaren-
herstellers ,Candico“. Zu sehen ist eine etwas &ltere Dame in einem eleganten
Ensemble aus Rock und Blazer. Sie sitzt in einem antiquiert wirkenden, grof3en
Raum auf einem edlen Stuhl und trinkt Tee. Die Frau hat die Beine Ubereinander

geschlagen, ihre gesamte rechte Wade ist tatowiert.

Der Text zur Anzeige lautet: ,A
character of finesse. You can

adore roughness, just as you not

might like it. However, liking

roughness does not prevent you
from appreciating its finesse. Just 7
try it. After that, it's only a A ssasaifnesse.

v ol A
guestion of taste. Candico. All .. . 43 il

the finesse of roughness.”

Abbildung 12: Belgien, 2010: Candico

Zum Ausdruck gebracht wird also unerwartete Rauheit (des Zuckers, aber auch der
dargestellten Dame, schlief3lich ist sie tatowiert und hat damit bewiesen, Schmerzen
ertragen zu kénnen) und nur weil man Rauheit (auch auf Tatowierungen bezogen)

vielleicht nicht mag, so muss man doch zumindest die Finesse dahinter bewundern.
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7.6 Die Funktion der Tatowierung

Die vorliegende Arbeit erfasst nicht nur die Stimmung oder Anzahl der
Tatowierungen in der Werbung, sondern auch, welchem lllustrationszweck die
eingesetzte Tatowierung jeweils dient. Diese Kategorien wurden bereits eingangs

festgelegt und im Untersuchungsdesign erlautert.

Kategorien gesamt

B Makel

W Dauerhaftigkeit
H Hingabe

W Accessoire

m Wildheit

W Individualitat
W Anti-Stereotyp
W Harte

= Kunst

M Risiko

W Bosartigkeit

Leichtigkeit

Exotik

Grafik 7: Kategorien gesamt

Vergleicht man alle nach den angegebenen Suchkriterien gefundenen
Tatowierungen des Untersuchungszeitraumes, so wird deutlich, dass die
Tatowierung haufig dazu diente, eine vermeintliche Dauerhaftigkeit zu illustrieren (14
Anzeigen). In diese Kategorie fallt beispielsweise ein Werbespot, der fir einen
Rasierer wirbt, der selbst die Haare des tatowierten Pin-Ups entfernt, oder
beispielsweise die Bodylotion, die so zarte Haut macht, dass selbst der tatowierte
Drache auf der Schulter sich festkrallen muss, weil er sonst abrutscht. Haufig wird in
diesen Fallen die Tatowierung als Stilmittel eingesetzt, um die Anzeige humorvoll zu

gestalten.
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Die Dauerhaftigkeit einer Tatowierung ist ein objektiv feststellbares Merkmal, es ist
sozusagen die grundsatzliche, naturliche Eigenschaft einer jeden Tatowierung, egal,
welches Motiv sie darstellt. Diese Tatsache &ndert sich nicht, auch wenn sich die
Bedeutungszuschreibung zu Tatowierungen verandert. Es ist damit also
ungefahrliches Terrain, auf das sich die Werber begeben, aulerdem ist die
Dauerhaftigkeit der Tatowierung ein Merkmal, das fur jeden Kulturraum gilt, weshalb
es nicht besonders verwundert, dass ausgerechnet diese ,natlrliche® Eigenschaft

besonders oft Verwendung findet.

Dass aber selbst das nicht mehr so sicher ist, wie eben so vieles in einer
schnelllebigen Zeit wie dieser, in der selbst der ,Bund furs Leben®, die Ehe,

durchschnittlich nur noch etwa 14 Jahre halt'’

, Werte von gestern schon morgen
wieder anders aussehen und die Hektik zum alltaglichen Leben dazugehoért, schlagt
sich auch in den Anzeigen mit Tatowierungen wieder, in denen die vermeintliche

Dauerhatftigkeit dieser Korperkunst sozusagen aufgehoben wird.

13 der untersuchten Anzeigen thematisieren Hingabe, die durch eine Tatowierung
verstarkt wird. In dieser Kategorie sind es vor allem Tattoos von Produkten oder
Markenlogos, die verwendet werden, um die tiefe Verbundenheit des Models zur

beworbenen Marke ausdriicken.

Im Wesentlichen zeigt der Trager damit also, einer bestimmten Gruppe anzugehdren.
Die Tatowierung dient nach auf3en hin dazu, sich von jenen abzugrenzen, die nicht
dieser Gruppe angehoéren, fir andere Mitglieder der Gruppe (auch wenn es sich z.B.
nur um Fans einer bestimmten Biersorte handelt und die ,Angehdrigen® dieser
Gruppe ansonsten nicht viel miteinander zu tun haben) handelt es sich um ein

Zeichen der Loyalitat der Gruppe gegeniber.

179 vgl. www.derwesten.de, Stand: 12. Mai 2011
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Auch dieses Merkmal bzw. diese
»<Aufgabe“ der Tatowierung ist nichts
Neues. Die Ainu-Frauen  auf
Hokkaido verwendeten die |
Tatowierung, um zum Ausdruck zu
bringen, dass die tatowierte Frau
den Status einer verheirateten und
erwachsenen Frau innehat'® (und

sich damit bewusst von der Gruppe

Abbildung 13: USA 2010, Yahoo

der unverheirateten Madchen abgrenzt), bei den Maori Neuseelands diente die
Gesichtstatowierung (,moko®) als Zeichen der Zugehorigkeit zu einem bestimmten
Stamm (bzw. einer bestimmten Familie), aber auch zum Stand der Freien oder
Adeligen, da es Sklaven verboten war, Tatowierungen zu tragen'®'. Spater
beanspruchten Biker, Haftlinge und Matrosen die Praxis und bestimmte Symbole fur
sich, um sich von anderen Gruppen sichtbar abzugrenzen, die Hingabe zum
Heimatland (Soldaten im Krieg) oder zu einem geliebten Menschen
(Namenstatowierungen, Portrats) auszudricken. Heute muss sie eben unter
anderem daflr herhalten, die Liebe zu einer bestimmten Suchmaschine oder einem

bestimmten sozialen Netzwerk zum Ausdruck zu bringen.

Eng damit verbunden ist auch die Funktion der
Tatowierung, Individualitat zu illustrieren. In neun
der analysierten Sujets ist es diese Funktion, die zu
Werbezwecken eingesetzt wird, es ist damit in den
untersuchten Anzeigen die am vierthaufigsten

verwendete ,Aufgabe“ der Tatowierung.

your deeiaration.

v
l] :\ l] ong five individuaiity,

— Abbildung 14: USA, 2006: GAP
vgl. Saller (1997) S. 219
181 ygl. Peter (1997), S. 96
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Aus der Geschichte der Tatowierung ist bekannt, dass Soldaten, die in den Krieg
zogen, explizit dazu aufgefordert wurden, sich tatowieren zu lassen, um im
Todesfalle eine schnelle Identifikation zu ermoglichen'®. Heute ist es das Wissen
darum, den eigenen Korper nach individuellen Vorstellungen gestalten zu kénnen
und sich dadurch auch optisch von der ,breiten Masse® abgrenzen zu kdnnen, das
einen der wesentlichen Anreize darstellt, sich tdtowieren zu lassen. Der Koérper wird
nicht langer als unveranderbare Tatsache angesehen, vielmehr als ,bewusst gestalt-

und machbares Projekt'®*,

Auch in der Werbung macht man sich diese Abgrenzung zur ,breiten Masse*
zunutze, beispielsweise wenn durch den Slogan ,Long live Individuality“ (GAP, 2006)
oder ,We all walk in different shoes® (Kenneth Cole, 2008) bereits darauf angespielt
wird, dass das beworbene Produkt zur Identitdtsproduktion beitréagt und dies durch
die Darstellung einer tatowierten Person auch noch unterstrichen wird. Die
potenziellen Konsumenten werden dazu aufgerufen, mit dem Konsum dieses
Produkts ihre Individualitdt zum Ausdruck zu bringen, es handelt sich
gewissermal3en um die Befriedigung des Wunsches, die eigene Person deutlich von
anderen abzugrenzen, gleichsam Identitat zu ,erwerben®. Der Wunsch nach

Selbstdarstellung wird mit ,demonstrativem Konsum®®4

gestillt.

In elf der untersuchten Sujets wird eine weitere Grundeigenschaft einer Tatowierung
— neben ihrer Dauerhaftigkeit — verwendet, um die Werbebotschatft zu illustrieren: Der
Erwerb einer Tatowierung ist mit Schmerzen verbunden, weshalb sich der Trager
einer Tatowierung als hart im Nehmen erweist. Diese vermeintliche ,Harte” oder auch
,Coolness” ist jene Eigenschaft, auf die in den untersuchten Sujets am dritthaufigsten

angespielt wird.

182 vgl. Caplan/Torpey (2001), S. 6
183 vgl. Gugutzer (2004), S. 40
'8 siehe Gries (2008), S. 35
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Ebenso wie auch die Eigenschaft der Dauerhaftigkeit einer Tatowierung in
Werbeanzeigen haufig durch die beworbenen Produkte ,aufgehoben® wird, wird auch
die ,Harte“ haufig humorvoll abgeschwacht, indem beispielsweise ein tatowiertes
Baby gezeigt wird oder ein tatowierter Mensch, der sich entgegen der Erwartungen,

die seine Tatowierungen wecken, eben nicht ,hart” verhalt.

War die Tatowierung in ihren
Urspringen noch ein
exotisches Accessoire, das
Matrosen von ihren Reisen
mitbrachten, oder aber auch in
Freakshows als Absurditaten
bewundert werden konnte, hat
sie diese Konnotation

zumindest in den fir diese

k.

Arbeit  analysierten  Sujets

mittlerweile verloren. Abbildung 15: Indien, 2003: Tata Safari Club

Lediglich drei dieser Anzeigen verwenden tatowierte Menschen dazu, um Exotik zu
vermitteln. Es ist damit jene Konnotation, die in dieser Untersuchung am seltensten
im Zusammenhang mit Tatowierungen transportiert wird. Zwei dieser drei Anzeigen
werben fur einen Reiseveranstalter, eine fur ein exotisches Bier. Obwohl gerade in
Asien auf eine lange Geschichte und Tradition des Tatowierens zurtickgeblickt
werden kann, stammen zwei dieser Anzeigen aus dem asiatischen Raum (fur ein

Reisebilro und fur eine Biersorte), eine dieser Anzeigen ist aus Europa.

Bemerkenswert ist, dass sich immerhin finf Anzeigen wahrend des definierten
Untersuchungszeitraums in den verwendeten Archiven finden, die die Tatowierung
nicht zur lllustration einer Werbebotschaft verwenden, sondern diese ein nicht weiter

kommentiertes Merkmal der Models darstellen.
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Sie sind ein Accessoire, das wertfrei und neutral in der Werbung abgebildet wird.
Diese Form der Darstellung erinnert an die Anfange des ,Tatvertisings®, als
Tatowierungen an sich noch relativ neutral dargestellt wurden und eben nicht mehr
waren als ein ,typisches” Accessoire. Dem stehen aber auch ebenfalls finf Anzeigen
entgegen, in denen die Tatowierung als Makel inszeniert wird, der einen ansonsten

perfekten Korper entstellt.

Als erstes Zwischenergebnis, auf die Gesamtheit der den Untersuchungskriterien
entsprechenden Anzeigen bezogen, kann gesagt werden, dass sich die Offentlichkeit
wohl an den Anblick tatowierter Menschen gewdhnt hat. Versteht man die Werbung
namlich als eine Art Spiegel der Gesellschaft, so wird deutlich, dass Tatowierungen

als wenig exotisch gelten.

Allerdings wird sie noch genauso oft als Makel dargestellt wie als ,naturliches®
Accessoire, aulRerdem arbeitet ein Grof3teil der untersuchten Anzeigen mit negativen
Stimmungen tatowierten Menschen gegeniber, auch wenn das Stereotyp des
Knastbruders nur einmal bemuht wurde und tberholt zu sein scheint. Generell sind
vor allem die Tendenzen der antistereotypen Darstellung, wie an friherer Stelle
erwahnt, als positiv zu bewerten, leider sind diese noch zu selten. Nicht nur die
negative Darstellung, sondern auch die Unterreprasentation tatowierter Frauen geht

an der Realitat vorbei.

7.6.1 Funktionen im Vergleich

Wahrend die Dauerhaftigkeit jene Eigenschaft einer Tatowierung ist, mit der
Anzeigen aus dem amerikanischen und asiatischen Raum am haufigsten arbeiten, ist
es in Europa die Hingabe, die mit der Verwendung einer Tatowierung illustriert
werden soll. Dieses Resultat kbnnte mdglicherweise dadurch zustandegekommen
sein, dass Amerika gemeinhin als eher prude gilt und Gefuhlsausbriiche in Asien
verpont sind — in Europa hingegen mit Spanien, Frankreich und Italien durchaus

Lander vertreten sind, denen das Vorurteil anhaftet, sehr leidenschaftlich zu sein.
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Platz zwei der thematisierten Kategorien geht in Amerika an die Individualisierung
durch ein Tattoo, in Asien wird am zweith&aufigsten Harte ausgedrickt, ebenso wie in
Europa. Im Gegensatz zu Asien und Amerika wird in Europa die Dauerhaftigkeit einer
Tatowierung sehr selten und genauso oft wie der Einsatz zur lllustration von

Individualitat, Risiko, Bosartigkeit und als Accessoire thematisiert.

Kategorienim Vergleich

12 11
10
8
6
6 5
4-I W Amerika
4 3 333 3 3 3 3 M Asien
Europa

Grafik 8: Kategorien im Vergleich

Im asiatischen Raum wurde in drei der untersuchten Sujets die Tatowierung als
Kunstform inszeniert, ex aequo mit der Individualitéat landet diese Kategorie in Asien

auf dem dritten Platz, in allen anderen Kulturrdumen auf den hinteren Platzen.

In Asien galten Tatowierungen bereits sehr frih in ihrer Geschichte als Kunstform,
wahrscheinlich auch dadurch bedingt, dass es eher kleinformatige Einzelmotive dort
nie gab — in der asiatischen, vor allem aber auch in der japanischen Tatowiertradition
sind es grof3flachige Tatowierungen, die Bedeutung haben, typisch fir die asiatische
Tatowiertradition sind Ganzkorpertatowierungen (in Japan ,sushi-ya-bori“ genannt),
die schon frih als eigene Kunstform angesehen und von besonderen Meistern

durchgefthrt wurden.

Seite |99



Claudia Hilmbauer-Hofmarcher » 1 atvertising"
Matr. Nr. 0400441 Tatowierungen in der Printwerbung

In den untersuchten asiatischen Anzeigen wurde die Tatowierung in keinem Fall
dazu eingesetzt, Bosartigkeit anzuzeigen. Dies ist durchaus Uberraschend,
schlie3lich gibt es ebenso wie in anderen Kulturraumen auch in Japan negativ
besetzte Gruppierungen, die Tatowierungen zur Erkennung und als Ausdruck der
Zugehorigkeit zu dieser Gruppierung verwenden, beispielsweise die japanische Mafia
(Yakuza).

Auch hier war, wie in anderen Landern zeitweise auch, das Tatowieren mehrfach
verboten. Anders als im amerikanischen und europadischen Raum fiel das letzte
Tatowierverbot bereits vor mehr als 120 Jahren'®®, wahrend in Amerika noch 1997
teilweise Tatowierverbote existierten'®®. Die sehr negative Konnotation durch

Zwangstatowierungen wahrend des Zweiten Weltkriegs blieb Asien ebenfalls erspart.

8 BESONDERHEITEN

Nachdem nun vergleichende Betrachtungen die untersuchten Kulturraume betreffend
angestellt wurden, soll nachfolgend auf jeden dieser festgelegten
Untersuchungsraume nochmals einzeln eingegangen und es sollen Besonderheiten
herausgearbeitet werden. Besonders Osterreich wird im Zusammenhang mit dem
europaischen Kulturraum eingehend betrachtet, bevor im Anschluss die bereits

eingangs vorgestellten Forschungsfragen beantwortet werden.

185 ygl. Saller (1997), S. 221
18 ygl. Hart (2008), S. 23
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8.1 Angloamerikanischer Raum

29 % positive Darstellung, 29 % negative Darstellung, 42 % neutrale Darstellung, 21
untersuchte Sujets, davon 67 % mannliche Models und 33 % weibliche Models,
hauptsachlich wird mit der Dauerhaftigkeit von Tatowierungen gearbeitet (29 %),
gleich an zweiter Stelle mit der Tatowierung als Vehikel zur Individualisierung (14 %)
— soweit die bereits erwahnten Fakten.

Erstaunlich ist, dass im Vergleich zu den anderen beiden Kulturraumen keine einzige
der gelisteten Anzeigen fur alkoholische Getranke warb. Dies verwundert insofern,
als es in den USA keine staatlichen Vorschriften die Werbung fur Alkohol betreffend
gibt und beispielsweise im Jahr 2005 Uber eine Milliarde US-Dollar in Werbung far

alkoholische Getranke investiert wurde®®’.

Wird in anderen Landern die Tatowierung haufig in Anzeigen fir alkoholische
Getranke verwendet, um ,Harte“ auszudriicken oder ,Mannlichkeit, so vermisst man
im angloamerikanischen Raum derartige Anzeigen zur Ganze. Die einzige gefundene
Anzeige aus dem angloamerikanischen Raum, die fir ein Getrank wirbt und dafr
tatowierte Menschen inszeniert, stammt aus Kanada. Es handelt sich um eine

Kampagne fiir vermehrten Milchkonsum.

Gezeigt werden in der Anzeige zwei ménnliche
Kopfe, die ohne Korper direkt auf ihren Schuhen
sitzen. Einer der Kopfe hat eine Tatowierung im
Gesicht und sieht denkbar unglicklich aus, der
zweite Kopf ist als Tatowierer erkennbar, da er
eine Tatowiermaschine zwischen den Zahnen

tragt.

ojaf Rty oaet s oag opeenmiened, M il

187 Abbildung 16: Canada 2004: Milk
vgl. www.medindia.net, Stand: 11. Mai 2011
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Der Text unter der Anzeige lautet: ,Don’t take your body for granted. Drink milk.*
Diese Aufforderung impliziert, dass man, da man ja nur diesen einen Korper hat,
keine Dummheiten mit ihm anstellen soll — im Ubertragenen Sinne also auch: ihn
nicht zu tatowieren. Die Anzeige illustriert die Tatowierung als Makel, die

Grundstimmung ist als negativ zu beurteilen.

Wie bereits erwahnt, ist der nordamerikanische Raum aber auch der einzige, in dem
sich immerhin zwei Anzeigen finden, die versuchen, stereotype Vorstellungen von
tatowierten Menschen zu dekonstruieren, namlich die beiden bereits oben
eingehender beschriebenen Anzeigen mit dem tatowierten Universitatsprofessor und

der tatowierten Geschéftsfrau.

Der nordamerikanische Raum ist der einzige der drei definierten Untersuchungs-
raume, in dem Téatowierungen nie zur lllustration von Exotik oder Leichtigkeit
eingesetzt wurden. Warum das so ist, kann nicht eindeutig beantwortet werden, dazu
muisste eingehend untersucht werden, ob in einer adaquaten Stichprobe von
Printanzeigen ohne Tatowierungen wahrend des Untersuchungszeitraumes

Uberhaupt Exotik thematisiert wurde und vor allem: wie.

Wahrend des Untersuchungszeitraumes wurde in den bemuihten Archiven eine
Printanzeige aus dem angloamerikanischen Raum gefunden, die ein tatowiertes
Baby zeigt, tatowierte Tiere allerdings wurden nicht verzeichnet. Im asiatischen
Raum hingegen werden weder tatowierte Tiere noch Babys in der Werbung gezeigt —
anders in Europa, wo sogar vor Ziegen und Schweinen mit Tattoos nicht

haltgemacht wird.
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Besonders beliebt scheinen Werbeanzeigen mit Téatowierten bei Rasierapparat-
herstellern zu sein. Gleich zweimal wurde wéhrend des Untersuchungszeitraumes
mit Tatowierungen fir Damenrasierer geworben. Eine Anzeige wurde vom
Toiletteartikelhersteller Energizer in Auftrag gegeben, die andere von Gilette. Beide

Anzeigen ahneln sich sehr deutlich:

Venus
—q

5

Abbildung 18: USA, 2008: Schick

Abbildung 17: USA, 2008 Gilette

Artikel, die direkt mit dem Korper zu tun haben, wie eben Pflegeprodukte, sind
besonders beliebte Produktkategorien, fur die mit Tatowierten geworben wird. Im
ersten Fall ist die Rasierklinge so scharf, dass sie selbst die Haare der tatowierten
Pin-Ups rasieren kann, im zweiten Fall veranschaulicht der Slogan ,All Women Love
to have Smooth Legs® — auch wenn es sich nur um tatowierte Pin-Ups handelt — dass

Frauenbeine einfach dauerhaft glatt sein missen, so wie die des Pin-Ups.

Uberhaupt ist gerade im angloamerikanischen Raum das Motiv des Pin-Ups eines,
das besonders oft in den analysierten Anzeigen verwendet wurde. So verwenden
vier von 21 Sujets dieses Motiv, wahrend zweimal ein klassisches Namenstattoo und

einmal ein Biker-Motiv (Adler mit Banderole ,Born to Ride®) vertreten sind.
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In einem Drittel der untersuchten Sujets werden also Motive verwendet, die sehr
stark an die Urspriinge der Tatowierkunst in Amerika erinnern: Neben Tatowierungen
von Ankern und Schwalben galten Frauenkorper als beliebte Motive unter den

Matrosen, Biker-Motive wurden in den 1960ern ins Repertoire aufgenommen®e®,

Moglicherweise hat man sich dieser Motiv-Klassiker bedient, weil diese gemeinhin
bekannt sind, sie werden als Tatowierungen erkannt und bedurfen durch ihre
Einfachheit keiner naheren Betrachtung, sodass die Aufmerksamkeit des Betrachters
und der Betrachterin nicht allein der Tatowierung gehort, sondern mitunter auch dem
beworbenen Produkt.

Abbildung 19: Kanada, 2004: Awareness

Als besonders erwahnenswert erscheint eine im Jahr
2004 erschienene Anzeige aus Kanada. Es handelt
sich dabei um den Aufruf, sein Stimmrecht in
Anspruch zu nehmen und zur Wahl zu gehen.
Abgebildet ist ein durch die weil3en Haare und die

Falten erkennbarer alterer Mann in einem

konservativen karierten Hemd und einer Jacke. Der

WHEN YOU DON'T VOTE, YOU LET OTHERS SPEAK FOR YOU.

Mann tragt eine Brille, seine Stirn ist gerunzelt, er
® blickt direkt in die Kamera.

Anstatt seiner eigenen Mundpartie sieht man jedoch die eines wahrscheinlich
jungeren Mannes, es sieht so aus, als ob der jingere Mund aus einem Foto
herausgerissen und dem alteren Mann uber dessen Mund gelegt worden wére. Das
Bild des jungeren Mundes zeigt Kinnbart, ein Labret-Piercing und sichtbare

Halstatowierungen.

188 ygl. De Mello (2000), S. 67
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Der Slogan der Anzeige lautet: ,When you don’t vote, you let others speak for you.*
Hier ist der Tatowierte ,der Andere®, derjenige mit der nicht winschenswerten
Meinung, die es gilt, nicht zu Wort kommen zu lassen. Diese Anzeige stellt die
tatowierte Person an den Rand der Gesellschaft — schliel3lich kann es ja nicht sein,
dass auch tatowierte Menschen eine verniunftige Meinung vertreten und vielleicht

sogar ahnliche Interessen verfolgen wie andere Mitbirger.

8.2 Asien

Insgesamt stammten 25 der nach den vorgegebenen Kriterien gefundenen Sujets
aus dem asiatischen Kulturraum. In acht von ihnen wurden tatowierte Frauen
gezeigt, in zweien war das Geschlecht nicht erkennbar, wahrend 15 méannliche
Tatowierte abgebildet wurden. 20 % der Anzeigen verwenden die Tatowierung um
Dauerhaftigkeit damit auszudriicken, 16 % dienen der lllustration von Harte und je 12
% der Darstellung von Individualitdt, Kunst und Leichtigkeit. Auch in diesem
Kulturraum wird mit den Tatowierten vorrangig fur den Korper betreffende Produkte
geworben, gleich danach, mit 16 % Anteil, folgt Werbung fir Haushaltsartikel wie
beispielsweise =~ Waschmittel oder Wandfarbe. Im  européaischen und
angloamerikanischen Kulturraum spielt diese Warengruppe eine eher untergeordnete

Rolle.

80 % der analysierten Anzeigen stellen die tatowierte Person oder die Tatowierung
neutral dar, 8 % der Anzeigen vermitteln ein negatives, 12 % ein positives Bild von

Tatowierten. Seit 2007 erfolgt eine Uberwiegend neutrale Darstellung.
Im Vergleich mit den beiden Ubrigen Kulturraumen zeigt sich, dass im asiatischen

Kulturraum besonders haufig in den analysierten Anzeigen der Tatowiervorgang an

sich ein Thema ist und dargestellt wird.
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Wahrend sich in Angloamerika nur eine solche Anzeige findet und in Europa nur
zwei, so sind es in Asien funf — was immerhin ein Flnftel der analysierten Anzeigen
ausmacht. War das Tatowieren in Asien gerade nicht verboten, war man schon
immer stolz auf die T&atowiertradition, weshalb Tatowiermeister ein besonderes

Ansehen genossen.

Heute sind auch in der westlichen Welt asiatische Motive immer beliebter, einige
Namen, beispielsweise Horihide und Shige, sind in der Szene ein Begriff.
Maoglicherweise schlagt sich das aktuell hohe Ansehen der Tatowierklnstler auch in
den Anzeigen nieder. Diese Vermutung wird durch die Tatsache verstarkt, dass rund
12 % der Anzeigen mit der Darstellung von Tatowierungen als Kunstwerke arbeiten,

die Tatowierung also Ansehen als Kunstform und der Tatowierer als Kunstler hat.

Dass Tatowierungen eine ernsthafte Kunst darstellen, wird auch dadurch deutlich,
dass in den gefundenen Anzeigen im asiatischen Raum keine tatowierten Babys
oder Tiere vorkamen, ganz anders verhalt sich dies in Europa, wo nicht nur
tatowierte Babys, sondern auch tatowierte Schweine, Hunde und Schafe gezeigt
werden. Im angloamerikanischen Raum wird ein tatowiertes Baby zu Werbezwecken
abgebildet.

Auch im asiatischen Raum besinnt man sich — ebenso wie in Angloamerika - in der
Werbung auf die Wurzeln der jeweiligen Tatowiertradition. Wahrend im
angloamerikanischen Raum Matrosenmotive wie Pin-Ups und Namenstattoos
besonders haufig verwendet werden, so wird in asiatischen Anzeigen ebenfalls
traditionelles Tatowiergut eher verwendet als Motive aus anderen Kulturkreisen.
Drachen, Samurais und Schriftzeichen werden ebenso bemiht wie
Tigerdarstellungen und sogar Ganzkdrpertatowierungen nach typisch asiatischer Art,

wie im Beispiel unten in einer Awareness-Kampagne fur Greenpeace.
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Der dargestellte Tatowierte tragt einen Bodysuit
mit einem traditionellen Motiv. Neben einem
Samurai ist auch ein Wal abgebildet, dieser
allerdings mit abgehackter Schwanzflosse und

aus einer Wunde blutend.

Der Schriftzug rechts lautet: ,Not all traditions
deserve to be preserved. Put an end to whaling in
Japan.” Auch hier wird implizit zum Ausdruck
gebracht, dass man stolz auf die Tatowiertradition
ist, dass es sich um eine erhaltenswerte Tradition

handelt — ganz im Gegensatz zum Walfang.

Abbildung 20: China, 2008: Greenpeace

Eine weitere bemerkenswerte
Anzeige stammt aus der Turkei.
Sie Uberrascht den westlichen
Betrachter durch ihre
Freizigigkeit, die vorurteilsge-
pragte Menschen von einem

islamisch gepragten Land

eventuell nicht erwarten wirden.

Abbildung 21: Turkei, 2008: Berk

Immerhin schreiben die Bekleidungsvorschriften des Islams den glaubigen Muslima
vor, ihren Korper so zu verhillen, dass Korperkonturen nicht erkennbar sind, auch
die Haare sollen bedeckt werden*®®. Dabei ist aber gerade die Tiirkei aufgrund ihres
Laizismus sehr darauf bedacht, auch in der Werbung keine Glaubensinsignien (z. B.

das Kopftuch) zu zeigen.

189 vgl. http://www.religion-online.info/islam/themen/kleidung.html, Stand: 10. Mai 2011
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Es sind durchaus auch erotische Reize, mit denen die Anzeige hier arbeitet: Man
sieht die entblo3ten Beine einer jungen Frau, an denen gerade ein Tatowierer
arbeitet, um den edlen Strimpfen ein passendes Strumpfband zu tatowieren. Diese
Anzeige erinnert an die Zeiten, in denen tatowierte Frauen die wahre Attraktion des
Zirkus waren — nicht so sehr wegen ihrer Korperbemalung, sondern weil zum Zeigen

ebendieser oftmals auch der ein oder andere Korperteil entbl63t werden musste.

Besonders aktiv in der Produktion von Anzeigen mit tatowierten Menschen war
wahrend des Untersuchungszeitraumes ubrigens die Republik Singapur. Als
flachenmafiig kleinster Staat Sudostasiens listeten die verwendeten Archive fur den
Untersuchungszeitraum sechs Anzeigen — rund ein Viertel der fir den asiatischen

Raum gefundenen Anzeigen stammt also aus Singapur.

Insgesamt prasentiert sich der asiatische Kulturraum in Bezug auf Werbeanzeigen
mit tatowierten Menschen als traditionsbewusst und ernsthaft, Tatowierungen werden
nicht als Makel, sondern als sehr alter Teil asiatischer Kultur begriffen und sogar als

Kunstwerke in Szene gesetzt.

8.3 Europa

70 % der insgesamt 37 analysierten Sujets den européischen Kulturraum betreffend
zeigen tatowierte Manner, nur 24 % haben eine tatowierte Frau zum Inhalt, wahrend
in 5 % der Anzeigen das Geschlecht nicht eindeutig erkennbar war. Die
Hauptintention der in Europa verwendeten Anzeigen liegt in der lllustration von
Hingabe (30 %) und Harte (14 %), wahrend der Darstellung von Leichtigkeit und

Exotik nur eine geringe Bedeutung zukommt (3 %).
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Der europadische Raum ist ein sehr produktiver, was die Verwendung von
Tatowierungen in der Werbung angeht. So sinkt wahrend des Untersuchungszeit-
raumes 1998 bis 2010 nur ein einziges Mal die Anzahl der pro Jahr archivierten

Anzeigen auf null, ansonsten sind jedes Jahr zumindest zwei Anzeigen verzeichnet.

Auch hier bewirbt der Groliteil der Tatvertisings (43 %) Artikel, die den Korper
betreffen, anders als in den beiden anderen untersuchten R&umen landet aber in
Europa die Werbung fur Transportmittel wie Autos und Motorrader auf dem zweiten
Platz (22 %). In Asien hingegen warben nur 8 % fir Transportmittel, in Amerika nicht
eine einzige Anzeige. Auf dem dritten Platz landen Awareness-Kampagnen, die

einen Anteil von 14 % an den gefundenen Sujets aus Europa ausmachen.

46 % der Darstellungen erfolgen neutral, 40 % vermitteln ein negatives Bild, 14 %
hingegen zeigen positive Bilder tatowierter Menschen. Damit ist der Anteil an
negativen Bildern in Europa am héchsten. Mdgliche Grinde fiir ein derartig negatives

Bild wurden zuvor schon erlautert.

Wahrend in Asien nur erwachsene Menschen mit Tatowierungen gezeigt werden, so
findet sich im angloamerikanischen Raum die Darstellung eines tatowierten Babys. In
Europa hingegen sind zwei tatowierte Babys und drei Tiere mit Tatowierungen in den
Anzeigen zu finden. Ein Hund, eine Ziege und ein Schwein wurden wéhrend des
Untersuchungszeitraumes mit Tatowierungen dargestellt. Ob dies einfach nur
Ausdruck europaischen Humors ist oder anderen Grinden entspringt, kann nicht

beantwortet werden.

Eine Eigenart der Anzeigen mit tdtowierten Menschen aus dem europaischen Raum
ist, dass wahrend des Untersuchungszeitraums in den verwendeten Archiven
ausschlief3lich fur Europa Awareness-Anzeigen gefunden wurden, die sich mit dem

Thema HIV beschéftigen.
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Diese Anzeigen stammen

LVELFE !| aus den Jahren 1998
STOPAIBS

(Schweden), 2003
(Osterreich) und 2005
(Schweiz). In jeder der
Anzeigen wird der

Tatowierte als potenziell

Hilf Btiwoix: Safor Sex Lot der besle Schuts gegea HIV mun-—t“f*uuuu-,m

Abbildung 22: Schweiz, 2005: Stop Aids HIV-gefahrdet dargestellt.

Zwar wird in zumindest zwei der Anzeigen durch durchgestrichene und ,Ubermalte”
Namenstattoos auf ein reges Sexualleben angespielt, allerdings ist dieser Subtext
nicht jener, der als Erstes ins Auge fallt. Es sind schlieRlich Bilder, die besonders
schnell erkannt und verarbeitet werden — hier erfordert das Verstehen der
Werbebotschaft, namlich ,aktives Sexualleben ohne Schutz = mdglicherweise HIV*,

rationales Involvement.

Auf den ersten Blick stellt sich die Botschaft folgendermalen dar: ,Tatowierung =
moglicherweise HIV®. Dabei ist jedes Tatowierstudio dazu verpflichtet,
Hygienevorschriften einzuhalten, es werden Einmalnadeln verwendet und
verwendete Farben entsorgt. Das Risiko, sich in einem seriésen Tatowierstudio mit

HIV-Erregern zu infizieren ist also denkbar gering.
Eine besonders negative Darstellung tatowierter Menschen findet sich in einer

Anzeige aus dem Jahr 2009, sie stammt aus dem Vereinigten Konigreich und zeigt

ein Baby mit der Tatowierung einer Schwalbe am Hals.
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Der Text unter dem Bild lautet: ,He got Life before
he was even born. Boys born with a convicted
father will inherit more than just their looks. In fact,
well over half of them will go to prison at some point
in their lives. But you can help stop the cycle of
crime. Since 1808, the Sheriff's and Recorder’s
fund has made grants for training and welfare to
give ex-offenders and their families a fresh start.
Find out how you can help at srfund.org.uk or by
calling 020 7248 32 77.”

HE GOT LIFE BEFORE HE WAS EVEN BORN.

Abbildung 23: UK, 2009: Sheriff’s fund

In dieser Werbung dient eine einzelne kleine Tatowierung am Hals des Babys dazu,
es als moglicherweise kriminell zu brandmarken, die Tatowierung wird als
Erkennungszeichen fir Kriminalitat eingesetzt — ganz im Sinne des zuvor bereits
erwdhnten Cesare Lombroso, der in Téatowierungen ein unleugbares Merkmal

krimineller Subjekte sah.

8.3.1 Nabelschau in Osterreich

Zwar ist Osterreich ein vergleichsweise kleines Land, weshalb auch keine aktuellen
Statistiken Uber tatowierte Menschen hierzulande vorliegen. Legt man allerdings die
Zahlen aus Deutschland zugrunde, wonach im Jahr 2006 bereits 8,5 % der
deutschen Allgemeinbevolkerung tatowiert waren, ist wohl auch zirka jeder zehnte
Osterreicher bzw. jede zehnte Osterreicherin tatowiert. Dennoch ist das Aufkommen

an Werbesujets mit tatowierten Models relativ gering.
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Lediglich in den Jahren 2000, 2003 und 2005 wurde mit tatowierten Menschen
geworben, allerdings Uberwiegend mit einer negativen Darstellung von
Tatowierungen bzw. tatowierten Menschen. Auffallig ist auflerdem, dass
ausschlief3lich tatowierte Manner dargestellt wurden. Den Auftakt machte im Jahr

2000 die Creditanstalt mit einer Werbung fur eine Pensionsvorsorge:

Der Text der Anzeige lautet:
.iIn 30 Jahren werden Sie
manches bereuen. Hoffentlich
nicht lhre Pensionsvorsorge.”
Eindeutig wird hier auf den
tatowierten Arm des als
Il it s sl = f Angestellten inszenierten
Models angespielt. Die
Tatowierung wird in diesem

CA-lnvestmentionda. Somen Sie jetzt richtig vor. e

Abbildung 24: Werbung CA, 2000 Zusammenhang als ein Makel

dargestellt, als Fehler, den
man spater bereuen wird. Der Text bringt nicht etwa zum Ausdruck, dass es sein
kbnnte, dass man spater etwas bereut, was man in jungen Jahren getan hat,

vielmehr drickt die Verwendung des Futurs aus, dass es unumgéanglich so sein wird.

Auch die zweite Printanzeige, die drei Jahre
spater erschien, zeigt wieder einen Mann. Es
handelt sich um eine Aids-Awareness-Kampagne
der Aids Hilfe. Zu sehen sind zwei Manner in
einer Bar, einer davon hat eine lange Pinocchio-
Nase, die ihn als Lugner enttarnt. Zwischen den
beiden steht der Text ,Kondome in meiner Gro3e
gibt’s nicht.”

Abbildung 25: Aids Hilfe, 2003
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Die lange Nase enttarnt den glatzkopfigen und tatowierten jungen Mann als Ligner
und als potentielle HIV-Gefahr. In diesem Falle ist die T&atowierung nicht als
Hauptmerkmal eingesetzt worden, sondern um den Trager als unguten
unsympathischen, verlogenen und vielleicht auch geféhrlichen Menschen zu

inszenieren.

Erst im Jahr 2005 erféhrt die Tatowierung in der dsterreichischen Werbung eine Art

Aufwertung. Dann namlich, als die Firma Huber Trikot mit einer Anzeige fur ihre

Unterwasche auf den Plan tritt:

In dieser Anzeige wird die
Tatowierung verwendet, um
Hingabe zu illustrieren. Der
Mann, dem der tatowierte
Oberarm gehort, ist so sehr von
der Huber-Unterwésche
fasziniert, dass er sogar seinem
Pin-Up einen BH der Marke

gonnt.

e

Abbildung 26: Huber Trikot, 2005

In diesem Falle wurde die Ausdruckskraft der Tatowierung als Zeichen der Hingabe
humorvoll eingesetzt, um Begeisterung auszudricken. Seit 2005 ist keine
Osterreichische Anzeige mit tatowierten Menschen mehr in den Webarchiven gelistet.
Auch aus eigenen Wahrnehmungen kann das vollige Fehlen dieser seit nunmehr
sechs Jahren bestatigt werden. Auch die Menschen in Osterreich sind tatowiert, auch
Frauen hierzulande tragen Tattoos — und bei Weitem nicht alle sind HIV-infizierte
Lagner, die ihre Tatowierungen bereuen. Diese Tatsache findet keine Abbildung in
der Osterreichischen Werbelandschatft.
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Der Grund in der Uberwiegend negativen Darstellung tatowierter Menschen in der
Osterreichischen Werbung kdnnte vor allem darin liegen, dass wahrend der Zeit des
Nationalsozialismus im Konzentrationslager Auschwitz-Birkenau den Inhaftierten eine
Nummer auf den Unterarm tétowiert wurde, die fortan ihrer ldentifizierung diente.
Angeblich war dies gangige Praxis in allen Konzentrationslagern, in der Literatur
findet sich ein Beleg nur fiir Auschwitz-Birkenau®°.

Nicht nur judische Menschen, sondern auch sowjetische Kriegsgefangene wurden
mit Hilfe eines Metallstempels und Farbe zwangstatowiert. Sie wurden damit
gleichsam zu einer Nummer, ihrer personlichen Identitat beraubt. Der Gedanke hinter
dieser Art von Tatowierung steht damit im krassen Widerspruch zur Tatowierpraxis
unserer Zeit, in der Tatowierungen mitunter ein Werkzeug sind, die eigene

Individualitat und Personlichkeit auszudriicken.

Die negativen Konnotationen, mit der Tatowierungen seit den 1940er Jahren in
Osterreich behaftet sind, haben sich immer noch nicht vollstandig gelost. Jene
Generation, die am Ende des Zweiten Weltkrieges die jungen Erwachsenen stellte,
ist nunmehr die alteste Generation, die diese schreckliche Zeit noch am eigenen Leib
erfunr. Doch auch in Osterreich vollzieht sich der Wandel an Bedeutungs-

zuschreibungen, langsam zwar, aber doch.

Zu erkennen ist dieses Umdenken einerseits an der auch hierzulande wachsenden
Anzahl an Tattoo Conventions und Tatowierstudios, andererseits auch am Interesse
des Osterreichischen Privatsenders ATV, der mittlerweile ebenfalls eine Doku-Soap

ausstrahlt, die Tatowierer bei der Arbeit zeigt (,Schone Schmerzen®).

190 vgl. Dlugoborski/Piper (1999), S. 24
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9 BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSFRAGEN

Auf der Grundlage der erhobenen Daten sollen nun die bereits eingangs
vorgestellten Forschungsfragen beantwortet werden.

1.) Die erste Forschungsfrage lautete: ,Wie veréndert sich die Anzahl der in den
verwendeten Archiven registrierten Werbeanzeigen mit tatowierten Menschen

wahrend des Untersuchungszeitraums 1998 bis 20107

Fur die Hypothese, wonach die Anzahl der Sujets mit tadtowierten Menschen
wahrend des Untersuchungszeitraumes ansteigt, konnten bestatigende Daten
ermittelt werden: 1998 wurden drei Sujets mit Tatowierungen in den
verwendeten Archiven gefunden, diese Anzahl steigt Uber den
Untersuchungszeitraum bis auf eine Spitze von 11 Anzeigen (2008) an und
sinkt 2010 leicht auf 8 Anzeigen, dennoch hat sich vom Beginn der
Untersuchung bis zum Ende die Anzahl der archivierten Sujets letztlich fast

verdreifacht.

2.) ,Wie sieht die Geschlechterzusammensetzung aller analysierten Anzeigen
wédhrend des Untersuchungszeitraumes aus?“ lautete die zweite

Forschungsfrage.

Der erste Teil der Hypothese, wonach erwartet wurde, mehr tatowierte Manner
als tatowierte Frauen in den ausgewahlten Anzeigen vorzufinden, konnte
bestédtigt werden, da 55 der 83 verwendeten Anzeigen mit tatowierten
Mannern arbeiteten, lediglich 24 zeigten ein weibliches tatowiertes Model, bei
vier der Sujets war keine eindeutige Geschlechterzuordnung maglich.
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Der zweite Teil der Hypothese, der davon ausgeht, dass sich die
Geschlechterzusammensetzung bis zum Ende des Untersuchungszeitraumes
angleicht, konnte nicht bestatigt werden. Zwar ist die Anzahl der Sujets mit
tatowierten Frauen zum Ende des Untersuchungszeitraumes hin héher als zu
Beginn im Jahr 1998, allerdings betragt auch 2010 und 2009 der Anteil an
Frauen weniger als 40 %. Lediglich das Jahr 2008 ist eine Ausnahme: In

diesem Jahr betragt der Frauenanteil 70 %.

3.) Die nachste Forschungsfrage lautete: ,Fur welche Warengruppe wird in der
Gesamtheit der analysierten Anzeigen vorwiegend mit Tatowierungen

geworben?*

Vermutet wurde, dass der Grof3teil der fur die Untersuchung verwendeten
Anzeigen fur Produkte wirbt, die direkt mit dem Korper zu tun haben, also
Kleidung, Korperpflegeartikel etc. Diese Hypothese konnte durch die
ermittelten Daten bestarkt werden. Beinahe die Halfte aller analysierten
Anzeigen (48 %) warb fur Produkte, die in einem direkten Zusammenhang mit
dem Korper stehen (Korperpflege, Bekleidung, Genuss- und Lebensmittel), 12
% der Anzeigen warben mit tatowierten Korpern fur Transportmittel, 11 % flr
Awareness, gefolgt von Elektronik (9 %), Freizeiteinrichtungen (8 %), Haushalt
(7 %) und Dienstleistungen (5 %).
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4.) Forschungsfrage Nummer vier hiel3: ,Welche Stimmung vermitteln die

ausgewaéhlten Sujets hauptséchlich?*

Angenommen wurde, dass in den meisten Anzeigen zum Ausdruck gebracht
wird, dass Tatowierungen etwas Negatives sind. Fiur die Richtigkeit dieser
Hypothese sprechen die Ergebnisse der Untersuchung, da fur 7 der
untersuchten 13 Jahre festgestellt wurde, dass die Anzeigen tatowierte
Menschen oder Tatowierungen als etwas Negatives darstellen, in drei Jahren
wurde ein neutrales Bild vermittelt, wahrend die Stimmungs-Jahresbilanz nur
fur drei Jahre ein positives Ergebnis aufweist, d.h. nur in drei Jahren die
vermittelte Stimmung gegeniber Tatowierten oder Tatowierungen positiv

ausfiel.

5.) Die sechste Forschungsfrage beschaftigte sich mit dem (zuvor definierten)
Stereotyp des tatowierten Knastbruders: ,Wie wird das Stereotyp des
gtatowierten Knastbruders® im Untersuchungszeitraum in den archivierten

Anzeigen eingesetzt?

Erwartet wurde, dass dieses Stereotyp héaufig und vor allem dann eingesetzt
wird, wenn es um die Bewerbung von Waren geht, die im weitesten Sinne mit
dem Bedurfnis nach Sicherheit zu tun haben. Erstaunlicherweise wurde der
Latowierte Knastbruder®, der durch seine Kleidung, seinen Gesichtsausdruck,
seine Accessoires und den Text der Anzeige charakterisiert wurde, nur ein

einziges Mal wahrend des gesamten Untersuchungszeitraumes dargestellt.

Der Hypothese gemaf bewirbt diese Anzeige ein Produkt, das mit Sicherheits-
bedurfnis zu tun hat, ndmlich eine Virenschutz-Software. Das Stereotyp des
Knastbruders ist nicht zu verwechseln mit der Verwendung einer Tatowierung,
um Bosartigkeit auszudricken, da es im ersten Fall um das traditionelle Bild
des ,Haf'nbruders” geht, im Gegensatz dazu aber eine Tatowierung an einem

Baby durchaus auch Bosartigkeit veranschaulichen kann.
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6.) ,Welchem lllustrationszweck dient die Darstellung tatowierter Menschen bzw.
von Tatowierungen in den untersuchten Printwerbeanzeigen?“ war die sechste

Forschungsfrage, der mit dieser Arbeit nachgegangen wurde.

Die Vermutung lautete, dass Tatowierungen in der Printwerbung vor allem
dann eingesetzt werden, wenn eine gewisse Harte und Coolness illustriert
werden sollten. Auch fur diese Hypothese fanden sich keine bestéatigenden
Daten. Der Untersuchung zufolge ist es vor allem die Dauerhaftigkeit, die eine
Tatowierung in den untersuchten Anzeigen illustrieren soll (17 %), am
zweithaufigsten wird Hingabe damit zum Ausdruck gebracht (16 %), erst am
dritthaufigsten wird mit einer Tatowierung in den untersuchten Anzeigen Harte
und Coolness veranschaulicht (13 %). Die Darstellung von Individualitat belegt

mit 11 % den vierten Platz.

7.) Die abschlieBende Forschungsfrage beschaftigte sich mit Stimmungs-
Unterschieden zwischen den untersuchten Kulturraumen. Die Hypothese
lautete: Da die Tatowiertradition in Asien eine sehr lange Vergangenheit hat,
ist es wahrscheinlich, dass im asiatischen Raum tatowierte Menschen
positiver dargestellt werden als im pride geltenden angloamerikanischen oder
durch seine jungste Vergangenheit der Zwangstatowierungen gepragten

europaischen Raum.

Tatsachlich wurden fur den asiatischen Raum nur 8 % eindeutig negative
Anzeigen unter den verwendeten ermittelt, in Europa waren 40 % der
Anzeigen eindeutig negativ, im angloamerikanischen Raum 29 %. Allerdings
wurden die meisten eindeutig positiven Anzeigen im angloamerikanischen
Raum (29 %) gefunden (15 % in Europa, 12 % in Asien). Spitzenreiter unter
der Anzahl neutraler Darstellungen, also mit Anzeigen, die weder ein eindeutig
negatives oder positives Bild von Tatowierungen oder Tatowierten vermittelt,
war mit 80 % ebenfalls Asien (46 % im europaischen und 42 % im

angloamerikanischen Kulturraum).
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10 FazIT

Wie der Blick auf das Fernsehprogramm zeigt, werden Reality-Shows rund um das
Thema ,Tatowierung® immer beliebter, einige Tatowierer, beispielsweise Kat von D
oder Corey Miller, sind nicht nur noch innerhalb der Szene wahre Grol3en, sondern
international bekannt. In den Regalen der Supermaérkte finden sich Fachmagazine,
auch im Alltag begegnet man immer mehr tatowierten Menschen. Die Beliebtheit
besonders in jungeren Generationen ist also durchaus gegeben — warum also

arbeitet die Werbung mit durchwegs negativen Bildern tatowierter Menschen?

Naturlich sind nicht alle Tatowierten hochgebildete Manager in Fihrungspositionen,
aber auch nicht alle Tatowierten sind asoziale und gewaltbereite Knastbrtider. In den
analysierten Anzeigen finden sich durchaus auch positive Beispiele, leider Uberwiegt
aber die Darstellung in negativen Kontexten, besonders Europa und Angloamerika

haben diesbeztiglich Nachholbedarf.

Besonders wenn man die zuvor diskutierte Integrationsfunktion der Massenmedien
bericksichtigt, kdnnte man fast schon eine adaquatere Darstellung verlangen. Wo
sind all die tatowierten Bankangestellten, Lehrer und und Buroangestellten? Es gibt
sie, leider aber in gangigen Tattoo-,Reality“-Dokus viel zu selten und in der Werbung
fast gar nicht. Kein Wunder also, dass Tatowierungen in unserer modernen Welt
immer noch zur Diskriminierung bei der Arbeitssuche oder zu schiefen Blicken

alterer Generationen fuhren.
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11 AusBLICK

Nachdem nun untersucht wurde, wie tatowierte Menschen in der Werbung aktuell
und im Laufe der letzten zwolf Jahre in Werbeanzeigen aus dem asiatischen,
angloamerikanischen und europédischen Raum dargestellt oder inszeniert wurden,
kénnten weitere Untersuchungen sich mit der Darstellung und Inszenierung in

Sudamerika oder beispielsweise in unterschiedlichen Religionsraumen beschéftigen.

Zwar wurden in der vorliegenden Arbeit lediglich Printanzeigen untersucht, da
mittlerweile aber auch schon in Versandhauskatalogen oder in der Fernsehwerbung
tatowierte Menschen eingesetzt werden, kénnte weiters erforscht werden, ob sich
das Bild dem hier gezeichneten in anderen Medien widerspiegelt oder andere

Formate auch andere Inszenierungen bedeuten.

Wenn der Trend anhdlt und Tatowierungen weiterhin an Ansehen gewinnen, kénnte
es durchaus sein, dass eine ahnliche Untersuchung wie diese schon in wenigen
Jahren zu voéllig anderen Ergebnissen kommt. Denn wenn selbst stark tatowierte
Menschen selbstverstandlicher Bestandteil der Gesellschaft sind, wird sich das in der
Werbung widerspiegeln. T&atowierungen werden dann nicht mehr als Makel
inszeniert, sondern als selbstverstandliches Attribut des dargestellten Menschen.
Nicht die Tatowierung, sondern der Trager und die Tragerin werden wieder

wichtiger.
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14 ANHANG

ABSTRACT DEUTSCH

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Frage nach der Darstellung von
Tatowierungen und tatowierten Menschen in der Printwerbung. Als Untersuchungs-
zeitraum wurden die Jahre 1998 bis 2010 gewahlt, insgesamt flossen 83
verschiedene Anzeigen aus unterschiedlichen Landern in die Untersuchung ein. Die
nach definierten Kriterien ausgewahlten Anzeigen wurden je nach ihrem
Erscheinungsland dem asiatischen, européaischen oder angloamerikanischen Raum
zugeordnet.

Es wurde dabei der Frage nachgegangen, ob das Stereotyp des ,Knastbruders®
durch die Werbung vermittelt wird, wie sich die Zahl der Anzeigen wéahrend des
Untersuchungszeitraumes verandert hat, wie die Geschlechterzusammensetzung
aussieht, fur welche Warengruppen geworben wird und welche Funktion die

Tatowierung in den Anzeigen erfullt.

Dabei wird auf Unterschiede und Gemeinsamkeiten der Untersuchungsraume
eingegangen, maogliche Erklarungsansatze werden angeboten. Aul3erdem werden
Besonderheiten jedes Untersuchungsraumes qualitativ herausgearbeitet, spezielle
Aufmerksamkeit erhalt die Darstellung von Téatowierungen und Tatowierten in

Osterreichischen Printanzeigen.
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ABSTRACT ENGLISH

This paper is about the depiction of tattoos and tattooed people in print advertising.
The sample period covers the years 1998-2010, a total of 83 different print ads from
different countries were investigated. Depending on the country of their first
publishing, every ad was attributed to either the Asian, European or Angloamerican

area.

The analysis tries to answer the question if the “jailbird”-stereotype is used and how,
how the amount of the ads changes from year to year and which genders were
shown. It investigates for which product groups advertisers used tattoos and which

functions tattoos have to fulfil.

Not only differences between the defined areas, but also similarities were found.
Possible reasons for these findings are provided in this work. Specifics of each area
are mentioned, as well as possible approaches of explanation. Special attention is

paid to the depiction of tattoos and tattooed people in Austrian print ads.
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